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TIIVISTELMÄ  Kela osallistuu nuorisotakuun toimeenpanoon kuntoutuksen järjestäjänä. Nuoret tuntevat kun-toutusmahdollisuudet huonosti ja kokevat kuntoutuksen palvelujärjestelmän vaikeasel-koiseksi. On arveltu, että monella nuorella saattaisi olla tarvetta opiskelu- ja työkykyä tukevalle kuntoutukselle. Kela toteutti vuosina 2015–2016 Mikä Kunto? -viestintäkampanjan nuorten kuntoutuspalveluista osana kuntoutusviestintänsä kehittämistä. Kampanja oli suunnattu 16–30-vuotiaille nuorille ja niille tahoille, jotka todennäköisimmin ohjaavat nuoria kuntoutuspal-veluihin. Osana kampanjaa perustettiin Mikä Kunto? -verkkosivusto ja tuotettiin mainosvide-oita kuntoutuksesta videopalvelu Youtubeen. Kampanjasivustoa mainostettiin muun muassa Facebookissa, internetin mainospaikoilla ja hakusanamainonnalla. Kampanjan tavoitteena oli lisätä nuorten ja nuorten kanssa työskentelevien tietämystä nuorten kuntoutuspalveluista.  Tässä tutkimuksessa tarkastellaan, miten Mikä Kunto? -kampanja onnistui sille asetetuissa ta-voitteissa. Tutkimuksen informantteina ovat kampanjan kohderyhmänä olleet 16–30-vuotiaat nuoret, kuntoutuksen palveluntuottajat, etsivät nuorisotyöntekijät ja ne Kelan palveluneuvojat, jotka vastaavat Kelan kuntoutuksen palvelunumeroon. Nuorten aineisto (n = 584) kerättiin pu-helinhaastatteluna ja kuntoutuksen palveluntuottajien (n = 19), etsivien nuorisotyöntekijöiden (n = 102) sekä Kelan palveluneuvojien (n = 49) aineisto internetkyselynä. Aineisto kerättiin keväällä 2016 eli viisi kuukautta kampanjan viimeisen mainoslähdön jälkeen. Lisäksi tutkimuk-sessa tarkastellaan kampanjasivuston kävijätietoja, Youtube-videoiden katselukerojen määriä sekä nuorten kuntoutushakemusten määriä. Kampanjasivuston kävijätiedot poimittiin Google Analytics -palvelusta kesäkuussa 2016 ja kuntoutushakemusten määrät Kelan kuntoutuksen ratkaisutilastoista.  Enemmistö kuntoutuksen palveluntuottajista ja Kelan palveluneuvojista sekä puolet etsivistä nuorisotyöntekijöistä muisti nähneensä kampanjan. Sen sijaan kolme prosenttia nuorista muisti kampanjan. Kuntoutuksen palveluntuottajat, etsivät nuorisotyöntekijät ja Kelan palve-luneuvojat kokivat kampanjan tärkeäksi ja sosiaalisen median hyväksi uudeksi kanavaksi vies-tiä nuorille kuntoutuspalveluista. Vastaajat antoivat parhaimmat arvosanat kampanjan ilmeelle ja kampanjaviestin ymmärrettävyydelle. He kokivat, että kampanjalla onnistuttiin lisäämään tietoa siitä, miten kuntoutukseen hakeudutaan. Palveluntuottajat, etsivät nuorisotyöntekijät ja Kelan palveluneuvojat kuitenkin kokivat, ettei kampanja ollut tarpeeksi näkyvä ja siitä tiedo-tettiin heille huonosti. Kampanja ei myöskään juuri näkynyt nuorten yhteydenotoissa heihin. Tilastotarkasteluiden perusteella nuorten kuntoutushakemusten määrissä ei ole havaittavissa merkittävää, kampanjaan yhdistettävissä olevaa kasvua.  Tulosten perusteella pelkkä tieto kuntoutuspalveluista ei välttämättä riitä ohjaamaan nuoria kuntoutuspalveluihin. Henkilökohtainen neuvonta ja nykyistä tiiviimpi yhteistyö nuorten kanssa työskentelevien kanssa saattaa olla tehokkaampi tapa saada kuntoutuksesta mahdolli-sesti hyötyvät nuoret kuntoutuspalveluiden piiriin.  




1 JOHDANTO  Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa Kelan vuosina 2015–2016 toteuttaman Mikä Kunto? -viestintäkampanjan onnistuneisuutta kampanjan päätyttyä. Tutkimus toteutettiin Ke-lan kuntoutusryhmän toimeksiannosta ja sen tarkoituksena on selvittää, miten kampanja on-nistui sille asetetuissa tavoitteissa. Mikä Kunto? -viestintäkampanja oli uudenlainen avaus Ke-lan etuusviestinnässä, jossa kampanjaviestintä suunnattiin suoraan tietylle kohderyhmälle. Seuraavaksi kuvataan kampanjan tausta ja miten kampanja toteutettiin sekä avataan, miten viestintäkampanjan onnistuneisuutta tulisi tutkia.  





















rille suunnattuja matalan kynnyksen palvelupisteitä. Selvityksen mukaan kaksi prosenttia Oh-jaamoiden asiakkaista oli huomannut kampanjan. Selvitykseen osallistui 100 Ohjaamon asia-kasta. (Paavonen ja Salminen 2016.)   









– Lisätä nuorten ja nuorten kanssa työskentelevien tietämystä Kelan järjestä-
mistä kuntoutuspalveluista 
– Lisätä kuntoutukseen hakeutuvien nuorten määrää 
Kohderyhmät 
 
– 16–30-vuotiaat nuoret 
– Kuntoutuksen palveluntuottajat 





– Lisätä nuorten, heidän läheistensä ja nuorten kanssa työskentelevien tietä-
mystä Kelan järjestämistä kuntoutuspalveluista 
– Nuorten kuntoutushakemusten määrän kasvattaminen 





– Ei tietoa kuntoutusmahdollisuuksista ja mitä kuntoutuksella tarkoitetaan 
– Negatiiviset mielikuvat kuntoutuksesta 
– Kuntoutuksen hakemisprosessin kokeminen työlääksi 
– Lähipiirin negatiivinen asennoituminen kuntoutusta kohtaan 
 
Kilpailevat tekijät 
– Nuoriin kohdennetun mainonnan ja informaation tulva ja kilpailevat viestit  
internetissä ja sosiaalisessa mediassa 
– Avun hakemisen vältteleminen 
 
Hyödyt 
– Kuntoutuksesta uusi suunta elämään 
 
Vaikuttajat 
– Videobloggaajat (Youtube-yhteisö) 
– Samanlaisessa tilanteessa olevat nuoret 




– Verkkosivusto (nuortenkuntoutus.kela.fi) 
– Youtube-videot 
– Verkko- ja mobiilimainonta 
– Mainonta radiossa, televisiossa ja elokuvateattereissa 
– Instagram-tili, jolla palveluntuottajat voivat esitellä toimintaansa nuorille 
– Nuorten kirjoituskilpailu 
– Markkinointi messuilla 
– Markkinointikoulutus palveluntuottajille 
Kampanjan arviointi- 
suunnitelma 
– Alkumittaus (OMD) 
– Kampanjan päättymisen jälkeinen tutkimus 
 








heille tarkoitusta koulutustuesta veroilmoituksen täyttämisen yhteydessä, minkä seurauksena tukea haki ja sitä myönnettiin useammalle (Bettinger ym. 2012). Niin ikään Yhdysvalloissa  eläkeikää lähestyvien työssäoloa kyettiin pidentämään, kun heille lähetettiin esitteitä ja opaste- video työelämässä pysymistä tukevista sosiaalietuuksista (Liebman ja Luttmer 2015).   
2 TUTKIMUSTEHTÄVÄN MÄÄRITTELY JA TUTKIMUSASETELMA  Yhdeksi keskeiseksi kehityskohteeksi nuorisotakuun toteutumisen kannalta on havaittu Kelan kuntoutuspalveluista viestiminen nuorille ja nuorten kanssa työskenteleville. Vastauksena kuntoutusviestinnässä havaittuihin puutteisiin, Kela toteutti Mikä Kunto? -viestintäkampanjan nuorten kuntoutuspalveluista nuorille ja nuorten kanssa työskenteleville. Tämän tutkimuksen tehtävä on kartoittaa Mikä Kunto? -kampanjan onnistuneisuutta kampanjan jo päätyttyä. Tut-kimus toteutetaan kampanjan toteuttaneen Kelan kuntoutusryhmän toimeksiannosta. Tutki-muksen aineistoa on aiemmin käytetty valinnanvapauden edellytysten tarkasteluun nuorten kuntoutuspalveluissa (Paavonen ym. 2017). Tämän tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenä ovat yhteiskunnallisen markkinoinnin mallit (esim. Kotler ja Zaltman 1971).  Tutkimuksessa vastataan seuraaviin kysymyksiin: 
• Millainen on Mikä Kunto? -viestintäkampanjan tunnettuus kampanjan kohderyhmään kuuluvien nuorten, nuorten kuntoutuspalveluiden tuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden keskuudessa? 
• Miten Mikä Kunto? -viestintäkampanja on heijastunut Kelan järjestämien kuntoutus-palveluiden hakijamääriin ja siihen, miten nuoret ovat olleet yhteydessä ammattilaisiin kuntoutusasioissa? 
• Miten kuntoutuksen palveluntuottajat, Kelan palveluneuvojat ja etsivät nuorisotyönte-kijät arvioivat Mikä Kunto? -kampanjan onnistuneisuutta? 




3 AINEISTO JA MENETELMÄT 
3.1 Tutkimuksen aineisto Tässä luvussa kuvataan tutkimuksen moninäkökulmainen aineisto. Nuorten puhelinhaastat-telu toteutettiin toukokuussa 2016 ja palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden internetkyselyt 16.5.–3.6.2016 Digium-verkkokyselytyökalulla.   
3.1.1 Nuorten puhelinhaastattelu Nuorten puhelinhaastattelututkimuksen toteutti Taloustutkimus Oy 9.−25.5.2016 iältään  16–30-vuotiaille nuorille. Nuorten otos muodostettiin satunnaisotannalla Väestörekisterikes-kuksen rekisteristä. Otos on kiintiöity vastaajien iän, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan. Pu-helinhaastatteluun osallistui 584 nuorta. Otos edustaa tilastollisesti 16–30-vuotiaiden ikäryh-mää Suomessa. Nuorten taustatietoina kysyttiin sukupuolta, ikää, koulutusta ja asuinpaikka-kuntaa. Vastaajien asuinpaikkakunta on luokiteltu Euroopan tilastovirasto Eurostatin NUTS 2  -alueluokituksen mukaisesti neljään luokkaan (esim. Tilastokeskus 2015, 7).  
3.1.2 Kuntoutuksen palveluntuottajien internetkysely Internetkysely lähetettiin niille Kelan palveluntuottajarekisterissä oleville palveluntuottajille, jotka tuottavat kampanjassa mainostettuja nuorten kuntoutuspalveluita eli ammatillista ja mie-lenterveyskuntoutusta. Tutkimuksesta rajattiin pois ammatillisen koulutuksen ja kuntoutus-psykoterapian palveluntuottajat, koska tuottajamäärät ovat useita tuhansia ja nuorten kuntou-tujien määrä yhtä palveluntuottajaa kohden on tavallisesti vähäinen. Sähköpostiosoitteet ke-rättiin palveluntuottajien verkkosivuilta. Kysely lähetettiin useimmiten organisaatioiden toi-mipaikkavastaaville tai palvelupäälliköille. Yhteyshenkilöitä kehotettiin vastaamaan kyselyyn yhdessä organisaationsa henkilökunnan kanssa tai sellaisen työntekijänsä kanssa, joka parhai-ten tuntee organisaation tuottamia Kelan järjestämiä nuorten kuntoutuspalveluita. Kysely lä-hetettiin 65 henkilölle ja siihen vastasi 19 henkilöä (vastausprosentti: 29).   
3.1.3 Kelan palveluneuvojien internetkysely Kuntoutuksen palvelunumero on Kelan tarjoama puhelinpalvelu, jonka kautta henkilöasiak-kaat ja kuntoutuksen sidosryhmät (esimerkiksi viranomaistahot) voivat hakea tietoa Kelan kuntoutusetuuksista. Palvelunumeroa mainostettiin nuorille kampanjasivustolla. Kysely lähe-tettiin sekä asiakkaiden että sidosryhmien palvelunumeroon vastaaville 105 palveluneuvojalle. Kyselyyn vastasi 49 henkilöä (vastausprosentti: 47). Vastaajista hieman yli puolet (55 %) vas-tasi ainoastaan asiakkaille suunnattuun palvelunumeroon ja kuusi prosenttia ainoastaan viran-omaisten ja yhteistyökumppaneiden palvelunumeroon.  




(Opetus- ja kulttuuriministeriö 2016). Internetkysely lähetettiin niille 409 etsivälle nuoriso-työntekijälle, joiden sähköpostiosoitteet löytyivät kampanjasivustolta. Kyselyyn vastasi 102 henkilöä (vastausprosentti: 25).  
3.1.5 Kuntoutushakemusten ratkaisumäärät Kuntoutushakemusten määriä arvioidaan tarkastelemalla uusien kuntoutushakemusten rat-kaisutilastoja, koska saapuvien hakemusten määriä ei tilastoida ikäryhmittäin. Ratkaisuihin si-sältyvät hyväksytyt ja hylkäävät päätökset. Määriä tarkastellaan 16–30-vuotiaiden ikäryh-mässä vuosina 2013–2016. Vertailua ei voitu toteuttaa tätä pidemmältä ajalta, sillä vuotta 2013 edeltävältä ajalta ratkaisumääristä ei ole saatavissa ikäryhmittäin luokiteltuja tietoja. Tilasto-tarkasteluun otettiin mukaan ne kuntoutusmuodot, joita viestintäkampanjassa markkinoitiin. Nämä kuntoutusmuodot olivat ammatillinen kuntoutus, kuntoutuspsykoterapia ja mielenter-veyskurssit. Kuntoutushakemusten ratkaisumääriä tarkastellaan kampanjavuosia ennen ja nii-den jälkeen. Ratkaisumäärien muutosta verrataan ratkaisumäärien yleiseen kehitykseen tar-kasteltavana ajanjaksona.  Tarkastelussa otetaan huomioon ajanjaksolle sijoittuneet kuntoutusetuuden myöntöperustei-siin vaikuttaneet lainmuutokset ja hankkeet. Vuosina 2011–2013 toteutettiin ammatillista pe-rustutkintoa suorittavien nuorten avomuotoisen mielenterveyskuntoutuksen kehittämishanke (OPI). Uudet mielenterveyskurssit alkoivat hankkeen myötä ja ne saattavat näkyä kuntoutuk-sen ratkaisumäärien lisääntymisenä. Vuoden 2014 alusta ammatilliseen kuntoutukseen pääsy helpottui lainmuutoksen seurauksena (L 973/2013). Vuoden 2015 alusta kuntoutustarveselvi-tys ja kuntoutustutkimus yhdistettiin ammatilliseksi kuntoutusselvitykseksi. Vertailun selkeyt-tämiseksi kuntoutustarveselvityksen ja kuntoutustutkimuksen ratkaisumäärät on yhdistetty ammatillinen kuntoutusselvitys -luokaksi vuosien 2013 ja 2014 osalta.  




3.2 Mittarit Tutkimuksen kaikilta informanteilta kysyttiin, ovatko he huomanneet Mikä Kunto? -kampan-jan, missä he ovat huomanneet kampanjan ja mitä heille jäi siitä mieleen. Koska palveluntuot-tajien oletettiin olleen mukana kampanjassa, heiltä kysyttiin jälkimmäisten sijaan, ovatko he olleet mukana kampanjassa ja millä tavoin.  Palveluntuottajilta ja etsiviltä nuorisotyöntekijöiltä kysyttiin, mistä aiheista nuoret ovat olleet heihin yhteydessä kuntoutukseen liittyen. Tämän jälkeen heitä pyydettiin arvioimaan, kuinka suuri osuus yhteydenotoista on ollut Mikä Kunto? -kampanjan vaikutusta. Lisäksi etsiviltä nuo-risotyöntekijöiltä kysyttiin, kuinka monta nuorta he ovat ohjanneet kuntoutuspalveluihin kam-panjan vaikutuksesta. Palveluntuottajilta ja Kelan palveluneuvojilta kysyttiin lisäksi, mitä Kelan järjestämään kuntoutuspalvelua yhteydenotot ovat koskeneet.  Palveluntuottajia ja etsiviä nuorisotyöntekijöitä pyydettiin vielä arvioimaan kouluarvosanoin kampanjan onnistuneisuutta sen eri osa-alueilla (esimerkiksi ilme, puhuttelevuus, näkyvyys). Lisäksi heitä pyydettiin antamaan avointa palautetta kampanjasta.  
3.3 Aineiston analysointi Tutkimuksen aineisto analysoitiin SPSS-tilastoanalyysiohjelmalla. Esitetyt tulokset ovat aineis-toa kuvailevia. Kaikissa kysymyksissä vastausvaihtoehtona annettiin ”En osaa sanoa”. Nuorten yhteydenottojen aiheita käsitteleviä kuvioita on selkeytetty poistamalla ”En osaa sanoa” -vas-taukset. Näitä vastauksia oli hyvin vähän.  Kyselyiden avovastaukset analysoitiin aineistolähtöisellä sisällönanalyysillä (Eskola ja Suo-ranta 2000, 186). Aineiston analyysi toteutettiin niin, että molemmat kirjoittajat analysoivat ensin aineistot yksin ja sitten yhdessä tarkistaen teemojen osuvuuden.  




4 TULOKSET Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset. Tulokset esitetään kohderyhmittäin.  
4.1 Nuorten arvio kampanjasta Tutkimukseen osallistuneiden nuorten taustatiedot esitellään taulukossa 2. Puhelinhaastatte-lussa nuorilta tiedusteltiin kampanjan tuttuutta seuraavasti: ”Seuraavat kysymykset koskevat Kelan toteuttamaan, nuorille suunnattua kuntoutuksen viestintäkampanjaa nimeltä Mikä Kunto. Oletko huomannut Mikä Kunto -kampanjan jossain – kuulostaako tutulta?”. Haastatte-luun osallistuneista nuorista kolme prosenttia kertoi muistavansa kampanjan. Kampanjan huo-manneilta tiedusteltiin lisäksi, missä he olivat huomanneet kampanjan ja mitä heille oli jäänyt siitä mieleen. Kampanjan huomanneista viidennes muisti nähneensä kampanjan Facebookissa, viisi prosenttia Youtubessa Eeddspeaksin videoilla ja viisi prosenttia Finnkinon elokuvateatte-reissa. Puolet kampanjan huomanneista ilmoitti huomanneensa kampanjan jossain muualla, esimerkiksi yleisesti netissä tai koulussa. Viidennes vastaajista ei muistanut missä oli huoman-nut kampanjan. Kampanjan huomanneissa ei ollut suuria taustaryhmittäisiä eroja, mutta naiset olivat huomanneet kampanjan hieman miehiä paremmin.  
Taulukko 2. Puhelinhaastatteluun osallistuneiden nuorten taustatiedot (n = 584). 
 




Ikäryhmä   
16–20 vuotta 30 
21–25 vuotta 35 
26–30 vuotta 34 
Koulutustaso   
Perusaste 20 
Ammatillinen koulutus 25 
Ylioppilas/lukio 28 
Opistotaso   2 
Ammattikorkeakoulu 11 
Yliopisto/korkeakoulu 13 
Ei halua vastata   1 








Kampanjan huomanneille nuorille oli pääosin jäänyt mieleen vain kampanjan nimi, mutta osa muisti kampanjan liittyneen mielenterveyteen, aktivointiin ja johonkin tärkeään asiaan. Yksi vastaajista muisti kampanjan nettisivut ja miten siellä oli kerrottu avun saamisesta. Valtaosa mainitsi, että kampanjasta jäi heille positiivinen mielikuva, vaikka sen sisältöä ei välttämättä oltu muistettu. Alla on esitetty, mitä nuoret kertoivat kampanjasta jääneen heille mieleen:  ”Aktivoiminen”  ”Eipä oikeastaan jäänyt mitään.”  ”Liittyi mielenterveyteen.”  ”Markkinoidaan laajasti ja markkinoidaan muutakin kautta kuin Kelasta nuorille.”  ”Menee nettisivuille ja näkee, kuinka monen ihmisen päässä olet apua tarvitseva.”  ”Kuinka itse voi auttaa.”  ”Nimi”  ”Nimi vain on jäänyt mieleen.”  ”Oli todella ohimennen nähty, ensivaikutelma oli positiivinen ja olin iloisesti yllätty-nyt tällaisesta kampanjasta.”  ”Positiivinen kuva”  ”Siinä oli nuoria ja koski tärkeää asiaa.”  ”Vain nimi” (nuorten puhelinhaastattelun avovastaukset)  Puhelinhaastattelututkimuksessa saadut tulokset vastaavat aiempien tutkimusten (OMD 2015; Paavonen ja Salminen 2016) tuloksia. Kampanjan alkumittauksessa (OMD 2015) kampanjan muisti nähneensä 7 prosenttia vastaajista ja Ohjaamoiden asiakkaista kaksi prosenttia (Paavonen ja Salminen 2016) ilman kampanjamainosten näyttämistä. Alkumittauksessa vastaajille näytet-tiin myös kampanjamainontaa ja vastaajilta tiedusteltiin tämän jälkeen, muistivatko he kampan-jan. Mainosten näyttämisen jälkeen kampanjan tunnistavien osuus nousi 26 prosenttiin.  




viisi prosenttia. Vastaajien alueellinen jakautuminen noudattelee kyselyn perusjoukon ja-kaumaa. Taustatietoina palveluntuottajilta kysyttiin toiminta-alueen lisäksi, mitä kuntoutus-palveluita he tuottavat ja kuinka suuri osuus heidän tuottamistaan kuntoutuspalveluista on suunnattu nuorille. Palvelumuodoista vastaajien oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Val-taosa vastaajista (68 %) ilmoitti tuottavansa mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennusta. Seuraavaksi eniten vastaajien joukossa ilmoitettiin tuotettavan työhönvalmennuksen (53 %) ja työkokeilun (58 %) palveluita. Kyselyyn vastanneista yli puolella (56 %) nuorille suunnatut palvelut muodostivat merkittävän osan eli 25–50 prosenttia tuotetuista palveluista. Vastaajista runsas kolmannes ilmoitti nuorten palveluiden osuudeksi alle 25 prosenttia kaikista tuottamis-taan palveluista. Pienellä osalla (7 %) vastaajista nuorten palveluiden osuus oli yli 75 prosenttia koko palvelutuotannosta.  
Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden palveluntuottajien taustatiedot. 
 
 Osuus (%) 
Suuralue (n = 19)  
Länsi-Suomi 16 
Helsinki-Uusimaa   5 
Etelä-Suomi 16 
Pohjois- ja Itä-Suomi 63 
Kuntoutuspalvelu, jota tuottaa (n = 19)a  
Ammatillinen kuntoutusselvitys 37 
Ammatillinen kurssi 32 
Koulutuskokeilu   0 
Mielenterveyskurssi 16 
Mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennus 68 
Työhönvalmennus 53 
Työkokeilu 58 
Jokin muu 21 
Nuorten kuntoutuspalveluiden osuus tuotetuista palveluista (n = 18) 
Alle 25 % 39 
25–50 % 56 
51–75 %   0 
Yli 75 %   6 
Järjestämme vain nuorten kuntoutuspalveluita.   0 
Kampanjassa mukanaolo (n = 19)   
Ovat olleet mukana kampanjassa  53 
Eivät ole olleet mukana kampanjassa. 47 
Ei osaa sanoa   0 
 




Mikä Kunto? -kampanjassa palveluntuottajat pyrittiin ottamaan mukaan kampanjan toteutta-miseen. Vastaajilta tiedusteltiin, olivatko he olleet mukana kampanjassa esimerkiksi tuotta-malla kuvia kampanjan Instagram-tilille tai osallistumalla markkinointikoulutukseen. Yksi vas-taaja oli valinnut sekä vaihtoehdon, jossa ilmoitti, että ei ollut mukana kampanjassa, että vaih-toehdon, jolla ilmoitti olleensa kampanjassa mukana. Aineiston käsittelyvaiheessa kyseinen vastaaja koodattiin olleen mukana kampanjassa. Siten kyselyyn vastanneista palveluntuotta-jista 53 prosenttia ilmoitti olleensa mukana kampanjassa.  Palveluntuottajilta tiedusteltiin Mikä Kunto? -kampanjan tuttuutta. Enemmistö (79 %) vastaa-jista ilmoitti kampanjan olevan ainakin osalle heidän henkilökunnastaan tuttu (taulukko 4). Vastaavasti noin viidennes ilmoitti, että he eivät olleet huomanneet kampanjaa. Kampanjan korkea tunnettuus palveluntuottajien keskuudessa on luonnollista, koska palveluntuottajia lä-hestyttiin suoraan kampanjaan liittyen ja heidät pyrittiin ottamaan mukaan kampanjaan. On kuitenkin huomattava, että tästä tavoitteesta huolimatta kyselyyn vastanneiden joukossa oli palveluntuottajia, jotka eivät tunteneet kampanjaa. Viesti kampanjasta ja kutsu mukaan kam-panjaan ei siis ollut tavoittanut kaikkia palveluntuottajia tai kyselyyn vastannut henkilöstö oli jäänyt vaille kampanjainformaatiota.  
Taulukko 4. Mikä Kunto? -kampanjan tunnettuus palveluntuottajien keskuudessa. 
 
 Osuus (%) 
On huomannut kampanjan 79 
Ei ole huomannut kampanjaa 21 
Ei osaa sanoa  0  Tiedottamisen ja markkinoinnin tarvetta Kelan järjestämistä kuntoutuspalveluista kartoitettiin tiedustelemalla palveluntuottajilta, kuinka hyvin nuoret ja kuntoutuksen sidosryhmät tuntevat Kelan järjestämät kuntoutuspalvelut. Valtaosa kyselyyn vastanneista palveluntuottajista (78 %) arvioi nuorten tuntevan huonosti Kelan järjestämiä kuntoutuspalveluita (kuvio 1). Noin kymmenes arvioi, etteivät nuoret tunne näitä palveluita lainkaan. Kukaan vastaajista ei arvioi-nut, että nuoret tuntevat hyvin Kelan järjestämät kuntoutuspalvelut.   

















Kuntoutukseen ohjautumiseen liittyen palveluntuottajilta pyydettiin arviota siitä, miten hyvin kuntoutuksen sidosryhmät tuntevat heidän kuntoutuspalveluitaan osatakseen ohjata nuoria niihin. Suurin osa vastaajista arvioi, ettei mikään sidosryhmistä Kelaa lukuun ottamatta tunne riittävästi heidän palveluitaan ohjatakseen nuoria niihin (kuvio 2). Muutama vastaajista myös arvioi, ettei Kelakaan tunne heidän palveluitaan riittävän hyvin. Vastaajien oli mahdollista myös itse nimetä jokin sidosryhmä valmiiden vaihtoehtojen lisäksi. Näissä vastauksissa tuotiin esille sosiaalipalvelut ja vastaajat arvioivat, ettei niissäkään tunneta kuntoutuspalveluita riittä-västi.   
Kuvio 2. Palveluntuottajien arvio siitä, miten hyvin sidosryhmät tuntevat Kelan järjestämät kuntoutuspalvelut  
(n = 18). 
 























Kuvio 3. Palveluntuottajien arvio saapuneiden kuntoutushakemusten riittävyydestä nuorille suunnattuihin kuntou-
tuspalveluihin vuonna 2014 ja vuonna 2016 (n = 19). 
 
























Kuvio 4. Palveluntuottajien arvio nuorten yhteydenottojen määrästä Kelan järjestämiin kuntoutuspalveluihin liit-
tyen. 
 
  Palveluntuottajilta tiedusteltiin lisäksi, kuinka paljon nuorten yhteydenotot olivat koskeneet lueteltuja aiheita, jos nuoret olivat olleet heihin yhteydessä. Kaikki palveluntuottajille esitetyt vaihtoehdot saivat ”paljon” tai ”jonkin verran” -vastauksia, mutta myös ”ei ollenkaan” -vastauk-sia (kuvio 5). Palveluntuottajien kokemus eri yhteydenottoaiheiden yleisyydestä siis vaihteli ja yhteydenottoja oli tullut kaikista esitetyistä aiheista. Eniten ”paljon” tai ”jonkin verran” -vas-tauksia saivat kuntoutukseen hakeutuminen, lisätiedot kuntoutuspalveluluista ja niiden käy-tännön järjestelystä sekä apu hakemuslomakkeen täyttämisessä. On luontevaa, että kuntoutuk-sen käytännön järjestelyistä ollaan yhteydessä suoraan kuntoutuspalvelun tuottajaan. Huomi-onarvoista on toisaalta se, että nuoret ovat turvautuneet palveluntuottajaan jo ennen kuntou-tuspäätöksen saamista ja pyytäneet palveluntuottajalta neuvoja kuntoutukseen hakeutumi-seen ja hakemuslomakkeen täyttämiseen.   
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Ammatillinen kuntoutusselvitys (n = 15)
Ammatillinen kurssi (n = 14)
Koulutuskokeilu (n = 13)
Mielenterveyskurssi (n = 12)
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0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Kuntoutukseen hakeutumista (n = 18)
Oikeutta kuntoutukseen (n = 17)
Kuntoutuspalvelun valintaa (n = 18)
Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön
järjestelyistä (n = 18)
Kuntoutuksen taloudellisia kysymyksiä (n = 17)
Apua hakemuslomakkeen täyttämisessä (n = 17)
Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen
tarvittavasta B-lausunnosta (n = 17)




Palveluntuottajia pyydettiin vielä antamaan arvionsa siitä, kuinka suuri osuus nuorten yhtey-denotoista oli Mikä Kunto? -kampanjan vaikutusta. Valtaosa (68 %) kyselyyn vastanneista pal-veluntuottajista arvioi, että kampanja oli tuonut alle 10 prosenttia nuorten yhteydenotoista (kuvio 6). Neljännes palveluntuottajista ei osannut antaa arviotaan kampanjan vaikutuksesta yhteydenottojen määrään.   
Kuvio 6. Palveluntuottajien arvio Mikä Kunto? -kampanjan vaikutuksesta nuorten yhteydenottojen määrään  
(n = 19). 
 
  Viimeisenä palveluntuottajia pyydettiin antamaan arvio kampanjan onnistuneisuudesta koulu-arvosanoin luetelluilla osa-alueilla, arvioimaan kampanjaan liittyvää yhteistyötä Kelan kanssa ja kuntoutuspalveluiden markkinointivastuuta sekä antamaan vapaamuotoisesti palautetta kampanjasta. Parhaimmat arviot kampanja sai palveluntuottajilta kampanjaviestin ymmärret-tävyydestä, Kelan kuntoutuksen imagon parantamisesta sekä kampanjan ilmeestä (taulukko 5). Heikoimmat arvosanat saivat nuorten kuntoutushakemusten määrän kasvattaminen, kampan-jan näkyvyys ja kampanjasta tiedottaminen yhteistyötahoille. Kampanjalle annettujen arvosa-nojen jakaumassa on kuitenkin suurta hajontaa eli palveluntuottajien kokemus kampanjan on-nistuneisuudesta ei ole kaikilta osin yhtenäinen. Esimerkiksi kampanjan näkyvyydelle huonoin annettu arvosana oli 4 ja paras 9. Noin kolmannes vastaajista ei osannut antaa arviotaan lain-kaan.   
Taulukko 5. Palveluntuottajien arvio Mikä Kunto? -kampanjan onnistuneisuudesta. Arviot on annettu kouluarvosa-
noin 4–10. (n = 15–17.) 
 
 Keskiarvo Vaihteluväli 
Kampanjan ilme 7,9  (6–9) 
Kampanjaviestin ymmärrettävyys 8,1  (7–9) 
Kampanjan puhuttelevuus 7,7 (6–9) 
Kampanjan näkyvyys 6,4 (4–9) 
Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 7,5 (5–9) 
Tiedon lisääminen siitä, miten kuntoutusta haetaan 7,8 (6–10) 
Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen 8 (6–10) 
Kampanjasta tiedottaminen yhteistyötahoille 6,9  (4–10) 


















Kampanjalle annetussa avoimessa palautteessa kiiteltiin kampanjaa hyvänä uudenlaisena markkinointitapana ja pidettiin hyvänä, että kampanja suunnattiin nuorille ja hyödyntämällä sosiaalista mediaa. Useat palveluntuottajista kokivat, että kampanjan kohdentaminen nuorille oli hyvä asia ja että kampanja on hyvä uusi keino Kelan palveluiden markkinointiin (7 mainin-taa). Myös kampanjan näkyvyydestä annettiin myönteistä palautetta:  ”Hyvä, että kampanja tehtiin!”  ”Ulkoasusta ja sen selkeydestä plussaa.”  ”Kampanja oli erittäin näkyvä. Tieto välittyi hyvin kuntoutujille ja tarve oli varmaan suurempi kuin mihin oli resursseja?” (Palveluntuottajien kyselyn avovastaus)  Osan mielestä kampanja ei kuitenkaan ollut tarpeeksi näkyvä ja se ei ollut tavoittanut kaikkia palveluntuottajia (6 mainintaa). Yleinen näkemys palveluntuottajien palautteissa oli, että kam-panjan olisi voinut toteuttaa paremmin. Erityisesti kaivattiin suurempaa panostusta viestin-tään ja parempaa näkyvyyttä. Palveluntuottajien mukaan palveluntuottajia ja muita kuntoutuk-sen sidosryhmiä olisi pitänyt tiedottaa kampanjasta paremmin ja kampanjaa olisi tullut ohjata aktiivisemmin. Joidenkin palveluntuottajien mukaan kampanjassa olisi voitu aktiivisemmin oh-jata myös nuoria ja käyttää hyväksi Kelan asiakastietoja kampanjaviestin suoramarkkinoin-nissa. Yksi palveluntuottaja koki kuntoutuspalveluiden markkinoinnin sosiaalisessa mediassa haasteellisena. Sosiaalinen media ei ole ennestään tuttu usealle kuntoutuslaitosten henkilökun-nasta, toisin kuin nuorille, joille sen käyttö on luontevaa:  ”Kampanjan ohjaamisen pitäisi kuitenkin olla aktiivisempaa. Some-maailma on mo-nelle vieras – –. Nuorten käsitys ja käyttäytyminen somessa vs. keski-ikäisten ajatus somesta. Yhteistyötä ja toimintaa lisäämällä, varmasti toimiva konsepti.” (Palvelun-tuottajien kyselyn avovastaus)  Palveluntuottajat toivoivat tulevaisuudessa tietoa Kelan palveluista ja kampanjoista esimer-kiksi verkkokoulutuksina sekä tietoa ja mainontaa myös perinteisiin medioihin:  ”Kampanja ei ole ollut näkyvillä juurikaan. Vaikka some on päivän 'juttu' ja suuri osa nuorista toimii luontevasti sen parissa, kaipaisimme silti mainontaa/tietoiskuja ns. perinteisemmän median puolelle myös. ––” (Palveluntuottajien kyselyn avovastaus)  




Palveluneuvojilta tiedusteltiin, miten tuttu Mikä Kunto? -kampanja heille oli ja mistä he olivat saaneet tiedon kampanjasta. Kaikista kyselyyn vastanneista palveluneuvojista 58 prosenttia il-moitti nähneensä kampanjasta tiedotteen Kelan sisäisessä verkossa tai Kela.fi-sivustolla (tau-lukko 6). Nuortenkuntoutus.fi-kampanjasivustolla oli kaikista vastaajista käynyt noin viiden-nes (21 %). Kampanjan Youtube-videoita oli nähnyt 17 prosenttia kaikista vastaajista. Pieni osa oli nähnyt kampanjamainontaa muualla internetissä (4 %) ja elokuvateatterissa tai televisiossa (2 %). Yli kolmannes (35 %) kyselyyn vastanneista ilmoitti, että heille oli tuttu ainoastaan kam-panjan nimi. Kampanjan viestin ja tarkoituksen kertoi tietävänsä 19 prosenttia vastaajista. Kampanjan tuntemus oli siis osalle palveluneuvojista jäänyt melko pintapuoliseksi. Edellisiä vastauksia jatkokäsiteltiin vielä niin, että kampanjan nimen muistavat tai kampanjan mainon-taa nähneet koodattiin ”On huomannut kampanjan”-ryhmään. Kampanja oli siten tuttu 90 pro-sentille kyselyyn vastanneista palveluneuvojista (taulukko 7). Vastaajista kahdeksan prosenttia eivät siten olleet huomanneet kampanjaa ja kaksi prosenttia ei osannut sanoa, onko kampanja heille tuttu.  
Taulukko 6. Kelan palveluneuvojien vastaukset Mikä Kunto? -kampanjan tuttuuteen liittyen (osuudet kaikista ky-
symykseen vastanneista).  
 
 Osuus (%) 
On nähnyt kampanjasta tiedotteen Kelan intranetissä / Kela.fi:ssä 59 
On nähnyt kampanjan mainoksia internetissä 4 
On nähnyt kampanjaan liittyneitä Youtube-videoita 16 
On nähnyt kampanjan mainontaa elokuvissa tai televisiossa 2 
On käynyt nuortenkuntoutus.kela.fi-kampanjasivustolla 20 
Tietää, mikä kampanjan viesti ja tarkoitus on 18 
Kampanjan nimi kuulostaa tutulta, muttei muista kampanjasta enempää 35  
Taulukko 7. Mikä Kunto? -kampanjan tunnettuus Kelan palveluneuvojien keskuudessa. 
 
 Osuus (%) 
On huomannut kampanjan 90 
Ei ole huomannut kampanjaa 8 




Kuvio 7. Palveluneuvojien arvio nuorten yhteydenottojen määrästä Kelan kuntoutuspalveluihin liittyen.  
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Ammatillinen koulutus (n = 49)
Ammatillinen kuntoutusselvitys (n = 49)
Ammatillinen kurssi (n = 48)
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Kuvio 8. Palveluneuvojien arvio nuorten yhteydenottojen määrästä Kelan järjestämään kuntoutukseen liittyen. 
 
  
Kuvio 9. Palveluneuvojien arvio Mikä Kunto? -kampanjan vaikutuksesta nuorten yhteydenottojen määrään  
(n = 49). 
 






























0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Kuntoutukseen hakeutumista (n = 48)
Oikeutta kuntoutukseen (n = 48)
Kuntoutuspalvelun valintaa (n = 46)
Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön
järjestelyistä (n = 48)
Kuntoutuksen taloudellisia kysymyksiä (n = 48)
Apua hakemuslomakkeen täyttämiseen (n = 48)
Ajan varaamista Kelaan kuntoutusasioissa (n = 47)
Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen
tarvittavasta B-lausunnosta (n = 48)















Kuvio 10. Palveluneuvojien arvio Mikä Kunto? -kampanjan vaikutuksesta Kelan kuntoutuksen palvelunumeroon 
tulleiden yhteydenottojen määrään. 
 
  Palveluneuvojia pyydettiin antamaan arvosana kampanjan onnistumiselle sen eri osa-alueilla. Parhaimmat arviot annettiin kampanjan ilmeestä, kampanjaviestin ymmärrettävyydestä, siitä miten kampanjan onnistui lisäämään tietoa kuntoutukseen hakeutumisesta sekä Kelan kuntou-tuksen imagon parantamisesta. Huonoimmat arvosanat annettiin kampanjasta tiedottamiselle Kelan sisällä, kampanjan näkyvyydelle ja sille, miten kampanja onnistui kasvattamaan nuorten kuntoutushakemusten määriä. Huomattavaa on kuitenkin se, että kaikkien arvioitavien kohtei-den osalta suuri osuus (49–71 %) vastaajista oli valinnut ”en osaa sanoa”-vaihtoehdon. Esimer-kiksi 71 prosenttia vastaajista ei osannut arvioida, miten kampanja onnistui kasvattamaan nuorten kuntoutushakemusten määriä. Lisäksi annettujen arvosanojen vaihteluväli oli suuri. Lähes kaikille kampanja osa-alueille huonoin annettu arvosana oli neljä ja paras yhdeksän. Kampanjan onnistuneisuuden arviointi koettiin siis haastavaksi ja näkemykset onnistuneisuu-desta olivat hyvin vaihtelevia. (Taulukko 8.)  
Taulukko 8. Palveluneuvojien arvio Mikä Kunto? -kampanjan onnistuneisuudesta. Arviot on annettu kouluarvosa-
noin 4–10. (n = 13–25.)  
 Keskiarvo Vaihteluväli 
Kampanjan ilme 7,4  (4–9) 
Kampanjaviestin ymmärrettävyys 7,4  (4–9) 
Kampanjan puhuttelevuus 7,1  (4–9) 
Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 7,0  (4–9) 
Tiedon lisääminen siitä, miten Kelan kuntoutukseen hakeudutaan 7,2  (4–9) 
Kampanjasta tiedottaminen yhteistyötahoille 7,1  (4–9) 
Kampanjasta tiedottaminen sisäisesti 6,3  (4–9) 
Kampanjan näkyvyys 6,3  (4–8) 
Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen 7,2  (5–8) 

































0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Nuoret (n = 43)
Nuorten vanhemmat (n = 44)
Oppilaitokset (n = 40)
Etsivät nuorisotyöntekijät (n = 40)
Sosiaalityöntekijät (n = 40)
Kuntoutuspalveluiden tuottajat (n = 40)
Terveyspalvelut (n = 40)
TE-palvelut (n = 38)




Kahdeksan palveluneuvojaa antoi lopuksi avomuotoisella kysymyksellä palautetta Mikä Kunto? -kampanjasta ja Kelan kuntoutusviestinnästä. Palveluneuvojien mukaan kampanjan aihe oli hyvä ja tärkeä (3 mainintaa). Nuorten lisäksi tieto kuntoutusvaihtoehdoista tulisi ta-voittaa myös nuorten kanssa työskentelevät:  ”Hienoa että kampanjoidaan tällaisesta asiasta. Yhteistyökumppaneille on hyvä mennä tietoa, sillä he yleensä hoitavat nuoren asioita ennemminkin kuin hän itse. Kynnys toimia yksin on varmaan liian korkea.” (Kelan palveluneuvojien kyselyn avo-vastaus)  Kampanja ei ole kuitenkaan palveluneuvojien mukaan näkynyt yhteydenotoissa palvelunume-roon tai yhteydenotoissa ei ole mainittu kampanjaa (4 mainintaa):  ”Minun työssäni se ei ole näkynyt mitenkään. Ei ole yhdessäkään yhteydenotossa mai-nittu Mikä Kunto kampanjaa.”  ”Jostain syystä en ole/en muista törmänneeni ko. kampanjaan, vaikka kuntoutusneu-vontaa suoritan myös viranomaispalvelussa. En siten osaa sanoa, kuinka paljon yh-teydenotot ovat olleet tästä johtuvia (yhteydenotoissa ei ole tämän kummemmin otettu kantaa tähän kampanjaan/saatuun infoon). Itse koen, ettei yhteydenottoja ole ollut viime vuoden ajalla sen enempää eikä laajemmalla tasolla kuin aikaisemminkaan (ihan mututuntumalla siis).” (Kelan palveluneuvojien kyselyn avovastaukset)  Useat palveluneuvojista kokivat, ettei heillä ole ollut aikaa perehtyä kampanjaan asiakastyön ohella:  ”Muistan kuulleni tällaisesta kampanjasta, mutta henkilökohtaisesti minulla ei ole minkäänlaista aavistusta mitä tämä kampanja pitää sisällään. Ei ole asiakaspalvelussa ollut kertakaikkiaan aikaa tutustua asiaan.” (Kelan palveluneuvojien kyselyn avovas-taus)  Yksi vastaajista toivoi, että kampanjasta olisi annettu Skype-välitteistä preppausta tai verkko-koulutusta. Lisäksi yksi palveluneuvojista toi esille, että asiakaspalvelussa tulisi oppia myös tunnistamaan kuntoutuksen tarpeessa olevat nuoret.  




Taulukko 9. Kyselyyn vastanneiden etsivien nuorisotyöntekijöiden taustatiedot. 
 
 Osuus (%) 




Pohjois- ja Itä-Suomi 42 
Työskentelyorganisaatio (n = 102)  
Kunta 84 
Yhdistys tai säätiö 15 
Jokin muu   1  Etsiviltä nuorisotyöntekijöiltä tiedusteltiin, onko Mikä Kunto? -kampanja heille tuttu ja missä he ovat nähneet kampanjamainoksia tai kuulleet kampanjasta. Vastaajien oli mahdollista valita useita vaihtoehtoja. Kyselyyn vastanneista etsivistä nuorisotyöntekijöistä noin viidennes oli nähnyt kampanjamainontaa internetissä (taulukko 10). Pieni osa oli nähnyt myös Youtube-mainontaa (6 %) tai kampanjan mainoksia elokuvateatterissa tai televisiossa (4 %). Kampan-jasivustolla oli vieraillut viidesosa vastaajista (21 %). Kampanjaviesti ei kuitenkaan ollut välit-tynyt kaikille kampanjan tunteville: vastaajista 15 prosenttia ilmoitti tietävänsä, mikä on kam-panjan viesti ja tarkoitus. Toisaalta kaikista vastaajista 23 prosenttia raportoi, että kampanjan nimi kuulosti heistä tutulta, mutta he eivät muistaneet kampanjasta enempää. Aineiston jatko-analyysissä kampanjamainoksia nähneet ja ne, jotka olivat kuulleet kampanjasta, yhdistettiin samaan ”on huomannut kampanjan” -luokkaan. Kampanja oli siten tuttu hieman yli puolelle (51 %) etsivistä nuorisotyöntekijöistä (taulukko 11).  
Taulukko 10. Etsivien nuorisotyöntekijöiden vastaukset Mikä Kunto? -kampanjan tuttuuteen liittyen (osuudet kai-
kista kysymykseen vastanneista).  
 
 Osuus (%) 
On nähnyt kampanjan mainoksia internetissä 17 
On nähnyt kampanjaan liittyneitä Youtube-videoita   6 
On nähnyt kampanjan mainontaa elokuvissa tai televisiossa   4 
On käynyt nuortenkuntoutus.kela.fi-kampanjasivustolla 21 
Tietää, mikä kampanjan viesti ja tarkoitus on 15 
Kampanjan nimi kuulostaa tutulta, muttei muista kampanjasta enempää 23  
Taulukko 11. Mikä Kunto? -kampanjan tunnettuus etsivien nuorisotyöntekijöiden keskuudessa. 
 
 Osuus (%) 
On huomannut kampanjan 51 
Ei ole huomannut kampanjaa 49 




Kampanjan tunteneita pyydettiin arvioimaan, miten kampanja oli heidän kokemuksensa mu-kaan onnistunut sen eri osa-alueilla. Arvio pyydettiin antamaan kouluarvosanoin. Parhaimmat arviot kampanja sai sen ilmeestä, kampanjaviestin ymmärrettävyydestä, kampanjan puhutte-levuudesta sekä Kelan kuntoutuksen imagon parantamisesta (taulukko 12). Huonoimmat ar-viot annettiin kampanjan näkyvyydelle, miten kampanjasta tiedotettiin etsiville nuorisotyönte-kijöille, ja sille miten kampanja onnistui kasvattamaan nuorten kuntoutushakemusten määriä. ”En osaa sanoa” -vastausten osuus oli suuri kaikkien osa-alueiden kohdalla. Erityisesti sille, mi-ten kampanja onnistui kasvattamaan nuorten kuntoutushakemusten määriä, lähes puolet (48 %) vastaajista ei osannut antaa arviotaan. Lisäksi annettujen arvosanojen vaihteluväli oli hyvin suuri. Esimerkiksi se, miten kampanja onnistui lisäämään tietoa siitä, miten kuntoutuk-seen hakeudutaan, sai sekä huonoimman että parhaan mahdollisen arvosanan. Kampanjan ar-viointi koettiin siis haastavaksi ja näkemykset sen onnistuneisuudesta vaihtelivat.  
Taulukko 12. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio Mikä Kunto? -kampanjan onnistuneisuudesta. Arviot on annettu 
kouluarvosanoin 4–10. (n = 44.) 
 
 Keskiarvo Vaihteluväli 
Kampanjan ilme 7,7  (5–10) 
Kampanjaviestin ymmärrettävyys 7,8  (5–10) 
Kampanjan puhuttelevuus 7,7  (5–10) 
Kampanjan näkyvyys 6,4  (4–9) 
Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 7,3  (4–9) 
Tiedon lisääminen siitä, miten kuntoutukseen hakeudutaan 7,3  (4–10) 
Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen 7,6 (5–10) 
Kampanjasta tiedottaminen etsiville nuorisotyöntekijöille 6,1  (4–9) 





Kuvio 11. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio siitä, ovatko nuoret olleet heihin yhteydessä Kelan järjestämiin kun-
toutuspalveluihin liittyen viimeisen vuoden aikana (n = 102). 
 
  
Kuvio 12. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio nuorten yhteydenottojen määrästä Kelan järjestämään kuntoutuk-
seen liittyen. 
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Avunpyyntöä solmussa olevaan elämäntilanteeseen (n =
54)
Kuntoutukseen hakeutumista (n = 54)
Oikeutta kuntoutukseen (n = 54)
Kuntoutuspalvelun valintaa (n = 53)
Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön
järjestelyistä (n = 53)
Apua hakemuslomakkeen täyttämiseen (n = 56)
Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen
tarvittavasta B-lausunnosta (n = 54)
Avunpyyntöä Kelassa asiointiin (n = 55)




Kuvio 13. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio Mikä Kunto? -kampanjan vaikutuksesta nuorten yhteydenottojen 
määrään (n = 70). 
 
  Nuorten yhteydenottojen määrän lisäksi etsiviä nuorisotyöntekijöitä pyydettiin arvioimaan, kuinka monta nuorta he ovat ohjanneet Kelan kuntoutuspalveluihin Mikä Kunto? -kampanjan vaikutuksesta viimeisen vuoden aikana. Vastaajista lähes puolet (45 %) ilmoitti ohjanneensa kuntoutuspalveluihin kampanjan vaikutuksesta alle viisi nuorta (kuvio 14). Pieni osa arvioi oh-janneensa kuntoutuspalveluihin 5–10 (4 %) tai 11–25 (3 %) nuorta. Lähes puolet (49 %) vas-taajista ei osannut antaa arviotaan siitä, kuinka paljon kampanja oli vaikuttanut kuntoutuspal-veluihin ohjaamiseen.  
Kuvio 14. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio Mikä Kunto? -kampanjan vaikutuksesta Kelaan ohjattujen nuorten 
määrään viimeisen vuoden aikana (n = 78). 
 


























Kuvio 15. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio siitä, kuinka hyvin he tuntevat Kelan järjestämät kuntoutuspalvelut. 
 
 
 Valtaosa (83 %) kyselyyn vastanneista etsivistä nuorisotyöntekijöistä oli saanut aiemmin tietoa Kelan järjestämistä kuntoutuspalveluista Kela.fi-sivustolta (kuvio 16). Toiseksi yleisin tiedon-saantikanava oli Kelan toimipiste. Myös terveyspalvelut, Kelan palvelunumero ja esitteet olivat suhteellisen yleisiä kanavia hankkia tietoa Kelan kuntoutusetuuksista. Vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja. Vastaajat toivat itse esille tiedonsaantikanavina myös alueen kuntoutus-palveluntuottajat (8 mainintaa), TE-toimiston tai TYP-palvelun (5 mainintaa), oman yhteyshen-kilön Kelassa (7 mainintaa) ja omat verkostot (4 mainintaa). Vastausten perusteella erityisesti Kela.fi-sivusto ja Kelan toimipisteet ovat tärkeitä tiedonsaantikanavia etsiville nuorisotyönte-kijöille.   
Kuvio 16. Etsivien nuorisotyöntekijöiden tiedonsaantikanavat Kelan järjestämiin kuntoutuspalveluihin ja kuntou-
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Kelan kuntoutus yleisesti (n = 97)
Ammatillinen koulutus (n = 98)
Ammatillinen kuntoutusselvitys (n = 98)
Ammatillinen kurssi (n = 94)
Koulutuskokeilu (n = 96)
Kuntoutuspsykoterapia (n = 97)
Mielenterveyskurssi (n = 97)
Mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennus (n = 96)
Työhönvalmennus (n = 97)
Työkokeilu (n = 100)












Olemalla yhteydessä Kelan toimipisteeseen
Terveyspalveluista





Yli 70 prosenttia etsivistä nuorisotyöntekijöistä arvioi nuorten tuntevan huonosti Kelan järjes-tämät kuntoutuspalvelut ja 18 prosenttia arvioi, etteivät nuoret tunne kuntoutuspalveluita lain-kaan (kuvio 17). Pieni osa (7 %) vastaajista arvioi, että nuoret tuntevat kuntoutuspalvelut koh-talaisesti. Tulokset vahvistavat aiempia tutkimuslöydöksiä siitä, että nuoret tuntevat kuntou-tusmahdollisuudet huonosti (esim. Korkeamäki 2015; Aaltonen ym. 2015).  
Kuvio 17. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio siitä, miten hyvin nuoret tuntevat Kelan järjestämät kuntoutuspalve-
lut (n = 102). 
 
  Lähes puolet (41 %) etsivistä nuorisotyöntekijöistä kuitenkin arvioi, että 26–50 prosentilla hei-dän asiakkaistaan olisi tarvetta Kelan järjestämille kuntoutuspalveluille (kuvio 18). Neljännes vastaajista arvioi kuntoutuksen tarvetta olevan jopa 51–75 prosentilla ja pieni osa (4 %) yli 75 prosentilla asiakkaistaan. Noin kolmannes arvioi alle 25 prosentilla asiakkaistaan olevan tarvetta Kelan kuntoutukselle. Etsivien nuorisotyöntekijöiden mukaan kuntoutustarve on erit-täin yleinen heidän asiakkaillaan.   
Kuvio 18. Etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio siitä, kuinka suurella osalla heidän asiakkaistaan on tarvetta Kelan 
järjestämälle mielenterveyskuntoutukselle tai ammatilliselle kuntoutukselle (n = 102). 
 


































”Kympin suoritus Mikä Kunto? -kampanja. Lisäisin vielä hieman tiedottamista etenkin etsiville nuorisotyöntekijöille sekä työpajojen väelle. En tahtonut uskoa kampanjaa Kelan tekemäksi, asia piti varmistaa erikseen :) :)”   ”Mikä kunto? -kampanja on hyvin tärkeä ja olin pettynyt nettisivuihin ja viestiin, minkä kampanja välitti. Valitettavasti en kokenut kampanjaa sellaisena, että se olisi lisännyt nuorten ohjausten määrää kuntoutukseen. Kuntoutusviestintä tulisi olla sel-keämpää ja edellisessä kohdassa oleva yhteistyö etsivän työn kanssa olisi hyvä.” (Et-sivien nuorisotyöntekijöiden kyselyn avovastaukset)  Tiedon tarve kuntoutuspalveluista näkyi selkeästi etsivien nuorisotyöntekijöiden vastauksissa. Tietoa kaivattiin sekä etsiville nuorisotyöntekijöille että suoraan nuorille:  ”Valloilla on monesti käsitys, että Kelan kuntoutuksen saaminen on vaikeaa ja moni-mutkaista ja vain harvat ovat siihen oikeutettuja. Lisää infoa yhteistyötahoille kun-toutusasioista. Yhteistyön tekemistä helpottaisi paikallisesti, jos esim. etsivillä olisi tiedossa nuorten kuntoutusasioista vastaava työntekijä, jonka kanssa yhteisyötä voi-taisiin hioa, ja johon voitaisiin suoraan olla yhteydessä kuntoutusasioissa, kun ”löy-tyy” nuori, joka saattaisi hyötyä Kelan kuntoutuspalveluista.” (Etsivien nuorisotyön-tekijöiden kyselyn avovastaus)  





Taulukko 13. Uusien kuntoutushakemusten ratkaisumäärät 16–30-vuotiaiden ikäryhmässä vuosina 2013–2016.  
 
Kuntoutusmuoto 2013 2014 2015 2016 
Kuntoutuspsykoterapia 3 780 4114 4610 4970 
Ammatillinen kuntoutus         
Pohjakoulutus 59 106 118 119 
Ammattikoulutus 1 279 1 519 1 539 1 574 
Korkeakouluopiskelu 173 233 317 271 
Muu koulutus 205 244 229 263 
Ammatilliset kuntoutuskurssit 156 238 202 226 
Ammatillinen kuntoutusselvitys  432 478 580 591 
Työ- ja koulutuskokeilu 257 246 251 232 
Työhönvalmennus 217 227 151 188 
Harkinnanvarainen kuntoutus         
Mielenterveyskuntoutuskurssit 149 170 154 282  Hakemusmääriä on saattanut nostaa myös yleisesti Kelan osallistuminen nuorisotakuun toi-meenpanoon ja vuoden 2014 ammatillisen kuntoutuksen lainmuutos, jolla helpotettiin kuntou-tukseen pääsyä. Kuntoutushakemusten ratkaisumääristä ei siis ole luettavissa kampanjaan suoraan yhdistettävissä olevaa, huomattavaa kasvua verrattuna aikaan ennen kampanjaa.  Kampanjan vaikutusta kuntoutuksen hakemusmääriin kartoitettiin myös internetkyselyillä. Kyselyihin vastanneiden kuntoutuksen palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden mukaan Mikä Kunto? -kampanjalla ei onnistuttu lisäämään nuorten kun-toutushakemusten määriä. Vastaajia pyydettiin arviomaan kampanjan onnistuneisuutta tältä osin kouluarvosanoin. Verrattuna muihin kampanjan osa-alueisiin annettuihin arvosanoihin kuntoutushakemusten määrän kasvattaminen sai kaikilta vastaajaryhmiltä yhden huonoim-mista arvosanoista. Kyselyillä saatu arvio kampanjan vaikutuksesta hakemusmääriin ja hake-musmäärien tilastotarkastelu vastaavat toisiaan. Vastaajaryhmien antamat kouluarvosanat on esitetty yhteenvetona taulukossa 14.  
Taulukko 14. Kuntoutuksen palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden arvio 
siitä, kuinka hyvin Mikä Kunto? -kampanja onnistui kasvattamaan nuorten kuntoutushakemusten määriä. Taulu-





(n = 16) 
Palveluneuvojat 
(n = 49) 
Etsivät nuoriso-
työntekijät 
(n = 44) 




4.6 Kampanjasivustolla käyntien ja Youtube-videoiden  
katselukertojen määrät Kuviossa 19 on esitetty Mikä Kunto? -kampanjasivuston kävijämäärät kampanjan aikana. Si-vuston markkinointiajankohdat (toukokuu ja elokuu 2015, tammikuu 2016) näkyvät selkeinä piikkeinä sivuston kävijämäärissä. Erityisesti kampanjapiikit näkyvät elokuun 2015 ja tammi-kuun 2016 kohdalla. Kampanjamainonnalla on ollut siis merkittävä sivuston kävijämääriä nos-tava vaikutus. Yhteensä sivustolla oli käyty kesäkuuhun 2016 mennessä 56 318 kertaa ja käyn-tien keskimääräinen kesto oli 38 sekuntia. Vastaavasti kela.fi-verkkosivuston lasten ja nuorten kuntoutukseen liittyvällä verkkosivulla oli ollut yhteensä 24 463 katselukertaa samalla aikavä-lillä ja vierailu oli keskimäärin kestänyt yhden minuutin ja seitsemän sekuntia.  
Kuvio 19. Käyntikerrat Mikä Kunto? -kampanjasivustolla toukokuusta 2015 kesäkuuhun 2016. Tiedot on kerätty 
6.6.2016.  
  Kesäkuussa 2016 Mikä Kunto? -kampanjaan liittynyttä Kelan mainosvideota nuorten kuntou-tuspalveluista oli Youtubessa katsottu 144 533 kertaa ja Mikä Kunto? -kampanjan mainosvi-deota 205 331 kertaa. Joulukuussa 2016 katselukertojen määrät olivat hieman nousseet (tau-lukko 15). Katselukertojen määrät eivät kerro yksittäisten katselijoiden määrästä, vaan yksi katselija on esimerkiksi voinut toistaa yhtä videota useita kertoja.  
Taulukko 15. Mikä Kunto? -kampanjaan liittyneiden Youtube-videoiden katselukertojen määrät. 
 
 Katselukertojen määrä, tiedot kerätty 2.12.2016 
Kelan mainosvideo nuorten kuntoutuspalveluista 144 995 
Mikä Kunto? -nuorten kuntoutuskampanjamainos 205 497 
Mielenterveyskuntoutusta nuorille Kelasta      2 978 
Kelan ammatillinen kuntoutus nuorille      6 636 
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Kampanjaan liittyneistä videoista eniten katselukertoja oli kampanjan mainosvideolla, kuntou-tuspalveluiden mainosvideolla ja kuntoutukseen hakemiseen opastavalla videolla. Vähemmän katselukertoja oli mielenterveyskuntoutukseen ja ammatilliseen kuntoutukseen liittyneillä vi-deoilla. (Taulukko 15.) Osalle kampanjan videoista oli ostettu mainontaa, mikä saattaa näkyy myös katselukertojen eroissa. Kaikilla videoilla lukuun ottamatta Kelan mainosvideota esiintyi videobloggaaja eeddspeaks. Tunnetun bloggaajan esiintyminen videoilla ei siten suoraan näy katselukertojen määrissä. Vertailun vuoksi suosituin kaikista Kelan tuottamista videoista You-tube-palveluun oli joulukuussa 2016 saanut 459 509 näyttökertaa. Video oli julkaistu loka-kuussa 2015 ja se opastaa liitteiden lähettämisessä Kelan verkkoasiointipalveluun. Mikä Kunto? -kampanjan kolme suosituinta videota olivat seuraavaksi suosituimmat Kelan julkaise-mat videot Youtubessa. Verrattuna kaikkiin Kelan tuottamiin videoihin Mikä Kunto? -kampanjan mainosvideot tavoittivat siis hyvin katsojia.  





Kuvio 20. Yhteenveto: Mikä Kunto? –kampanjan tunnettuus nuorten, kuntoutuksen palveluntuottajien, Kelan pal-
veluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden keskuudessa. 
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Kuntoutuksen palveluntuottajat (n = 19)
Kelan palveluneuvojat (n = 49)
Etsivät nuorisotyöntekijät (n = 102)




Kuvio 21 Yhteenveto: Kuntoutuksen palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden 
arvio siitä, kuinka suuri osuus nuorten yhteydenotoista Mikä Kunto? -kampanjan aikana oli kampanjan vaikutusta. 
 
 Kuntoutuksen palveluntuottajat, Kelan palveluneuvojat ja etsivät nuorisotyöntekijät antoivat hyvän arvosanan Mikä Kunto? -kampanjan ilmeelle, sen puhuttelevuudelle ja kampanjaviestin ymmärrettävyydelle (taulukko 16). Vastaajat kokivat, että kampanjalla kyettiin lisäämään tie-toa kuntoutusvaihtoehdoista ja siitä, miten kuntoutukseen haetaan. Sen myös koettiin paranta-neen Kelan ja Kelan järjestämän kuntoutuksen imagoa. Sen sijaan kampanjan näkyvyys sai vas-taajilta huonommat arvosanat. Lisäksi kaikki kolme vastaajaryhmää kokivat, ettei kampanjalla kyetty nostamaan nuorten kuntoutushakemusten määrää ja erityisesti etsivät nuorisotyönte-kijät olisivat kaivanneet enemmän tiedotusta kampanjasta.  
Taulukko 16. Yhteenveto: Kuntoutuksen palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöi-





(n = 15–17) 
Palveluneuvojat 
(n = 13–25) 
Etsivät nuoriso-
työntekijät 
(n = 44) 
Kampanjan ilme 7,9 7,4 7,7 
Kampanjaviestin ymmärrettävyys 8,1 7,4 7,8 
Kampanjan puhuttelevuus 7,7 7,1 7,7 
Kampanjan näkyvyys 6,4 6,3 6,4 
Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 7,5 7,0 7,3 
Tiedon lisääminen siitä, miten kuntoutusta haetaan 7,8 7,2 7,3 
Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen          8 7,2 7,6 
Kampanjasta tiedottaminen yhteistyötahoille 6,9 7,1 - 
Nuorten kuntoutushakemusten määrän kasvattaminen 5,7 6,6 6,6 
Kampanjasta tiedottaminen sisäisesti - 6,3 - 
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Samanlaiset näkemykset tulivat esille palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden avomuotoisissa palautteissa kampanjasta. Vastaajat kokivat, että kam-panjan aihe on tärkeä ja on hyvä, että nuorille suunnataan viestintää kuntoutuksesta. Kaikki vastaajat eivät kuitenkaan olleet tietoisia kampanjasta ja he kokivat kampanjayhteistyön joilta-kin osin puutteelliseksi. Lisäksi he toivoivat, että nuorten aktiivisempi ohjaus kuntoutuspalve-luihin olisi sisällytetty osaksi kampanjaa. (Taulukko 17.)  
Taulukko 17. Yhteenveto: Missä Mikä Kunto? -kampanjassa onnistuttiin ja mitä kampanjan toteuttamisessa olisi 
voitu tehdä toisin kuntoutuksen palveluntuottajien, Kelan palveluneuvojien ja etsivien nuorisotyöntekijöiden mu-
kaan. 
 
Missä onnistuttiin? Kehittämistarpeita 
– Hyvä uusi viestintätapa ja tärkeä aihe 
– Selkeä kampanjailme ja ymmärrettävä kampanjaviesti 
– Kampanjalla onnistuttiin lisäämään tietoa siitä, miten  
kuntoutukseen hakeudutaan 
– Käytössä monipuoliset, nuorten suosimat viestintäkanavat 
(esim. Youtube, oma verkkosivusto) ja nuoria puhuttelevat 
sisällöt (esim. Eetu Pesonen mukana kampanjassa) 
– Kampanjan näkyvyys 
– Kampanjasta tiedottaminen sidosryhmille 
– Yhteistyö kampanjakumppaneiden kanssa 
– Aktiivinen nuorten ohjaus osaksi kampan-
jaa 
  Mikä Kunto? -kampanjan tavoitteena oli lisätä nuorten ja nuorten kanssa työskentelevien tie-tämystä Kelan järjestämistä kuntoutuspalveluista ja lisätä kuntoutukseen hakeutuvien nuorten määrää. Kaiken kaikkiaan Mikä Kunto? -kampanjalla onnistuttiin jossakin määrin lisäämään erityisesti ammattilaisten tietämystä Kelan järjestämistä kuntoutuspalveluista. Tämän voi pää-tellä kampanjan hyvästä tunnettuudesta tutkimukseen osallistuneiden ammattilaisten keskuu-dessa. Tulosten perusteella ei voida kuitenkaan päätellä, kuinka pysyviä vaikutukset olivat ja johtivatko ne kohderyhmien käyttäytymisen muuttumiseen. Ammattilaisten vastausten perus-teella etsivät nuorisotyöntekijät eivät olleet ohjanneet merkittävästi enemmän nuoria kuntou-tuspalveluihin kampanjan vaikutuksesta eikä nuorten kiinnostus kuntoutuspalveluita kohtaan ollut lisääntynyt kampanjan myötä. Tilastotarkasteluiden mukaan kampanja ei merkittävästi lisännyt nuorten kuntoutushakemusten määriä. Saattaa olla, että kampanjalla onnistuttiin li-säämään sen kohderyhmän tietämystä kuntoutuksesta. Se ei kuitenkaan johtanut merkittävään kohderyhmien käyttäytymisen muutokseen, mikä on yhteiskunnallisten markkinointikampan-joiden tärkein tavoite (esim. Kotler ja Zaltman 1971; Högström 2002, 43–44).   
















Ohjaamo-palvelupisteet saattavat tulevaisuudessa olla yksi keskeinen areena, joilla nuorille ja nuorten kanssa työskenteleville voidaan tarjota henkilökohtaista neuvontaa kuntoutusasioihin liittyen. Myös chat-palvelun tarjoaminen nuorille saattaisi olla hyödyllistä, jonka kautta tietoa kuntoutuspalveluista olisi saatavilla nopeasti ja matalalla kynnyksellä silloin kun tuen tarve on ajankohtainen. Tällä hetkellä tukea tarjoavia chat-palveluja tarjoaa pääasiassa kolmas sektori (esimerkiksi Sekasin247 ja Mannerheimin lastensuojeluliiton Nuortennetti). Palveluja tarjoa-vien tahojen mukaan palveluille on ollut suuri kysyntä (esim. Tamminen 2016) eli nuoret on tavoitettu hyvin tämän kanavan kautta.  Kuntoutustarpeessa oleva nuori ei välttämättä pysty hyödyntämään tietoa kuntoutusmahdolli-suuksista: hän ei välttämättä tunnista kuntoutustarvettaan tai hänellä ei ole riittäviä voimava-roja hakeutua itsenäisesti palveluihin. Saattaakin olla, että vasta kuntoutuspalvelun kautta nuo-relle rakentuisi sellainen toimintakyky, jota etuusasioiden itsenäinen hoitaminen vaatii (esim. Savukoski ja Kauramäki 2012, 125; Paavonen ym. 2017). Tällöin onnistuneinkaan tiedotus-kampanja ei saisi kaikkia kuntoutustarpeessa olevia nuoria hakeutumaan kuntoutuspalvelui-hin. Kuntoutuspalveluista tiedottamisen ohella nuorille tulee tarjota ammattilaisten tukea, jotta he voivat hyödyntää tarjolla olevia kuntoutusmahdollisuuksia. Nuorten asioita käsitteleviltä vi-ranomaisilta vaaditaan herkkyyttä, jotta kuntoutustarpeessa olevat nuoret ja heidän kaipaa-mansa yksilöllinen tuen tarve tunnistetaan palvelujärjestelmässä.   
6 SUOSITUKSET  Seuraavat suositukset Kelan kuntoutusviestinnän kehittämiseksi ja nuorten tavoittamiseksi Kelan kuntoutuspalveluihin on esitetty tämän tutkimuksen löydösten ja aiemmissa tutkimuk-sissa tehtyjen havaintojen perusteella.  
6.1 Suositukset nuorten tavoittamiseksi Kelan kuntoutuspalveluihin  
a. Resurssien varaaminen kuntoutusviestintään Kuntoutusviestinnän toteuttamiselle tulisi varata säännöllisesti aikaa, jotta viestintää käytän-nössä toteutetaan. Esimerkiksi Viesti-hankkeen loppuraportin mukaan Mikä Kunto? -kampan-jan onnistumista hankaloitti merkittävästi niukat henkilöstöresurssit.  
b. Yhteistyö muiden (verkko)palveluiden tarjoajien kanssa Kela voi tehdä yhteistyötä muiden jo saman tyyppisiä nuorten tukipalveluja tarjoavien tahojen kanssa. Tuomalla kuntoutuspalvelut yhdeksi vaihtoehdoksi laajemmin tukea tarjoavien palve-lujen tukivalikoimaan, tavoitetaan todennäköisesti laaja joukko nuoria ja kuntoutuspalvelut näyttäytyvät nuorille aidosti valittavana olevana vaihtoehtona. Tällä hetkellä tällaisia tukipal-veluja tarjoavat esimerkiksi useat järjestöt. 




kunnallinen mielenterveysseura) toimijoille tai valtakunnalliselle nuorten verkko-oh-jauspalvelulle, jota tällä hetkellä kehitetään osana Ohjaamoiden kehittämistä (Koh-taamo-hanke).  
c. Kohdennettua tietoa sidosryhmille kuntoutusmahdollisuuksista Nuorten kanssa työskenteleville tulisi tarjota heille räätälöityä tietoa nuorten kuntoutuspalve-luista, niin että tieto on helppo ottaa käyttöön heidän arkityössään. Lisäksi kuntoutuspalve-luissa tapahtuvista muutoksista tulisi tiedottaa nuorten kanssa työskenteleville.  
• Uutiskirje sidosryhmille kuntoutusmahdollisuuksista (erityisesti etsiville nuorisotyön-tekijöille).  
d. Kuntoutuksen yhdyshenkilö sidosryhmille Kuntoutukseen nuoria todennäköisimmin ohjaaville tahoille tulisi nimetä Kelan yhdyshenkilö, joka tarvittaessa antaa henkilökohtaista neuvontaa kuntoutusasioissa. Valtakunnallisen puhe-linpalvelun ohella sidosryhmillä tulisi olla mahdollisuus saada paikallista ja henkilökohtaista neuvontaa.  
• Esimerkiksi kuntoutuksen alueellinen yhdyshenkilö sidosryhmille (erityisesti etsiville nuorisotyöntekijöille).  
e. Nuorille matalan kynnyksen yhteydenottokanava Kelaan Nuorille tulisi luoda matalan kynnyksen väylä asioida Kelan kanssa kuntoutusasioissa. Tietoa kuntoutusasioista tulisi olla nuorille saatavilla helposti ja nopeasti eli silloin kun tiedontarve herää. Tässä voidaan hyödyntää jo käynnissä olevia palvelukanavia kuten Ohjaamo-palvelupis-teitä.  
• Chat-palvelu nuorille Kelassa asiointiin ja Kelan palveluihin liittyen 
• Yhteistyö Ohjaamoiden kanssa  
f. Ohjeistusta kuntoutuspalveluista hyötyvän nuoren tunnistamiseen Nuoria todennäköisimmin kuntoutukseen ohjaaville tahoille tulisi tarjota koulutuksia ja muita ohjeistuksia kuntoutuksesta hyötyvän nuoren tunnistamiseen. Tietoa tulisi tarjota terveyden-huollon palveluissa nuoria kohtaaville ja etsiville nuorisotyöntekijöille. Lisäksi tietoa tulisi olla Kelan sisällä esimerkiksi Kelan toimistoissa, Yhteyskeskuksessa ja etuustyötä tekevillä.  
• Konkreettinen ohjeistus kuntoutupalveluista mahdollisesti hyötyvän nuoren tunnista-miseen sidosryhmille: 
– terveydenhuolto 
– etsivät nuorisotyöntekijät 
– Kelan asiakaspalvelu (Kelan toimistot, Yhteyskeskus) 





g. Nuoren kuntoutuspolun selkeyttäminen Kelassa Nuoren asioita hoitavalla Kelan työntekijällä ja muilla nuorten kanssa työskentelevillä ammat-tilaisilla tulee olla tieto siitä, millaisen palvelupolun kautta kuntoutustarpeessa olevia nuoria ohjataan ja millaisia henkilökohtaisen tuen muotoja heille on tarjota Kelassa. Tässä tulisi hyö-dyntää aktiivisemmin esimerkiksi Kela-neuvontaa ja Kelan ajanvarauspalvelua.  
• Kelan olemassa olevien palveluiden tehostaminen ja selkeyttäminen: 
– Kela-neuvonta 
– Kelan ajanvarauspalvelu  
Taulukko 18. Yhteenveto: Ehdotukset uusista viestintäkanavista nuorten kuntoutuspalveluista tiedottamiseen ja 
tuen tarjoamiseen nuorten hakeutumiseksi palveluihin. 
 
Kelan nuorten kuntoutuspalveluille oma  
kanava sosiaaliseen mediaan 
 
Esimerkiksi nuorten kuntoutuspalveluiden omat Facebook- 
sivut, joilla hyödynnetään olemassa olevaa materiaalia (esim. 
Youtube-videot) ja joiden kautta ajankohtainen tieto on hel-
posti saatavilla 
Kelan paikallinen yhteyshenkilö sidosryhmille Sidosryhmille paikallinen yhteyshenkilö, jolta ne voivat tarvit- 
taessa saada henkilökohtaista neuvontaa kuntoutusasioissa 
Uutiskirje sidosryhmille 
 
Uutiskirjeellä kohdennettua tiedottamista kuntoutukseen  




Nuorille matalan kynnyksen yhteydenottokanava Kelaan, jonka 
kautta tieto esimerkiksi palveluista tai niissä asioimisesta on 
nopeasti ja helposti saatavilla  
6.2 Miten Mikä Kunto? -kampanja olisi voinut puhutella nuoria  
paremmin? Englantilainen sosiaalisen markkinoinnin keskus (National Social Marketing Center, NSMC) on määritellyt onnistuneiden markkinointikampanjoiden perusteella kahdeksan sosiaalisen markkinoinnin menestystekijää. Seuraavassa pohdimme näiden menestystekijöiden avulla, mi-ten Mikä Kunto? -kampanja olisi voinut tavoittaa nuoret paremmin.  




hyväksyttävää esimerkiksi hänen vertaistensa keskuudessa ja hänen tulee uskoa, että hänen on mahdollista omaksua tuo uusi käyttäytymismalli (kuvio 22).  
Kuvio 22. Yksilön käyttäytymistä ennustavat tekijät. 
                
Lähde: Ajzen 2005, 135 mukaillen.  Mikä Kunto? -kampanjan verkkosivustolla kumottiin väite kuntoutuksesta ”veteraanijump-pana” avaamalla, että kuntoutus voi sen sijaan olla nuorelle polku uuden suunnan löytymiseen elämässä tai polku takaisin opiskelu- tai työelämään. Lisäksi sivustolla tunnustettiin nuorten mahdollinen tunne siitä, että avun hakeminen saattaa tuntua vaikealta, kun elämä on solmussa. Nuorten kirjoitukset kuntoutuskokemuksistaan myös osoitti nuorille, että heidän vertaisensa ovat myös käyttäneet kuntoutuspalveluita ja hyötyneet niistä. Kampanjasivustolla esitettiin selkeää infografiikkaa siitä, miten kuntoutukseen konkreettisesti voi hakeutua ja missä sitä jär-jestetään. Tällä vastattiin aiemmissa tutkimuksissa tehtyihin havaintoihin siitä, että nuoret ko-kevat kuntoutusjärjestelmän vaikeaselkoiseksi ja etuuksien hakemisen työlääksi (esim. Kor-keamäki 2015). Näyttää kuitenkin siltä, että niitä esteitä, joita nuoret kokevat kuntoutukseen hakeutumista vaikeuttavan ei huomioitu kampanjassa riittävästi (ks. myöhemmin Vaihto-kauppa). Tiedon sijaan esteenä saattavat olla nuoren elämänhallintaan ja toimintakykyyn liit-tyvät rajoitteet, joihin nuori voisi saa tukea kuntoutuksesta (esim. Paavonen ym. 2017).  



















luun, jolloin varmistetaan heidän toiveidensa ja tarpeidensa kuuleminen suunnittelussa. Kam-panjassa käytetyt interventiot tulisi myös testauttaa kohderyhmällä, jotta varmistetaan niiden toimivuus.  Mikä Kunto? -kampanjaa toteuttamassa mukana oli nuorten suosima videobloggaaja Eetu Pe-sonen ja kampanjan sisältöjä jaettiin niissä sosiaalisen median kanavissa, joista nuoret toden-näköisimmin tavoitetaan (Facebook, Yuotube, Instagram). Kampanjan ilmeen ja verkkosivus-ton suunnittelussa oli mukana viisi nuorta, mutta tietojemme mukaan nämä nuoret eivät olleet käyttäneet kuntoutuspalveluita. Mikä Kunto? -kampanjan kohderyhmän ymmärtämiseksi ja sen aidoksi tavoittamiseksi, kampanjan suunnitteluun olisi tullut ottaa mukaan kuntoutuspal-veluita käyttäneitä nuoria.  
3) Teoreettisen tiedon käyttö Kohderyhmän ja sen käyttäytymisen syvällisen ymmärtämisen lisäksi kampanjasuunnittelussa tulisi hyödyntää käyttäytymisenmuutosteorioita, jotta kohderyhmän käyttäytymistä ja sen muuttamista voidaan ymmärtää paremmin. Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa on aiemmin käytetty esimerkiksi muutosvaiheteoriaa (Prochaska ja DiClemente 1983) ja sosiaalisen vaih-don teoriaa (Homans 1958). Aiemmin mainitussa englantilaisessa Time to Change -kampan-jassa käytettiin sosiaalisten kontaktin teoriaa (kontaktihypoteesi, Allport 1954). Järjestämällä henkilökohtaisia kohtaamisia henkilöiden kanssa, joilla on jokin mielenterveyden häiriö, pyrit-tiin muuttamaan suuren yleisön syrjiviä asenteita heitä kohtaan (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012, 53).  Mikä Kunto? -kampanjan suunnittelussa olisi voitu hyödyntää esimerkiksi edellä esiteltyä suunnitellun toiminnan teoriaa (esim. Ajzen 2005, 117–127). Teoria ohjaa huomioimaan nuo-ren omien asenteiden, nuoren lähipiirin asenteiden sekä mahdollisten esteiden vaikutukset toi-votun käyttäytymismallin omaksumiseen. Kampanjassa huomioitiin hyvin kaksi ensimmäistä. Esteitä kuntoutukseen hakeutumiseen olisi kuitenkin voitu poistaa tehokkaammin tarjoamalla nuorille esimerkiksi henkilökohtaista tukea kuntoutuspalvelun valintaan ja kuntoutushake-muksen jättämiseen. Kuntoutustarpeessa olevan nuoren lähipiiri olisi voitu tavoittaa parem-min kohdennetulla viestinnällä, jolla neuvottaisiin lähipiiriä tukemaan nuorta kuntoutuspalve-luihin hakeutumisessa. Tämän lisäksi kampanjassa olisi voitu vahvistaa myönteisen aikomuk-sen johtamista todelliseen käyttäytymiseen. Nuorelle ja hänen lähipiirilleen olisi voitu eritellä esimerkiksi joitakin tavallisia elämäntilanteita tai oireita, joihin kuntoutuksesta voisi olla hyö-tyä. Konkreettisten tunnusmerkkien havaitseminen ja tieto niiden vaatimista seuraavista aske-lista (toimeenpanoaikomus, Gollwitzer 1993) todennäköisesti ohjaa nuorta tai hänen lähipiiri-ään kohti todellista käyttäytymistä.  




merkiksi opintoja ja työntekoa haittaava sairaus tai vamma. Vastauksen pohjalta valitaan toi-mivimmat markkinointistrategiat ja toimenpiteet kampanjaan. Nuorten kuntoutuspalveluihin hakeutumisen esteitä voisivat olla esimerkiksi leimautumisenpelko (tunnetason tekijä) tai pal-veluiden sijainti ja aukioloajat (fyysiset tekijät). (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012, 55.)   Mikä Kunto? -kampanjan suunnittelua ohjasi tieto siitä, että nuoret eivät hakeudu kuntoutus-palveluihin, vaikka palveluita on ollut heille tarjolla. Kampanjalla pyrittiin lisäämään tietoa kuntoutuspalveluista ja niihin hakeutumisesta sekä vaikuttamaan nuorten asenteisiin kuntou-tusta kohtaan. Kampanjassa ei kuitenkaan otettu huomioon esimerkiksi havaintoa siitä, että osa nuorista kaipaa aktiivista ohjausta ja henkilökohtaista neuvontaa palveluissa asioidessaan ja niihin ohjautuakseen (esim. Aaltonen ym. 2015, 130). Erityisesti toimintakyvyn edistämiseen pyrkivien kuntoutuspalveluiden kohdalla henkilökohtaisen neuvonnan merkitys korostuu.  
5) Vaihtokauppa Yhteiskunnallisen markkinoinnin viitekehyksessä ajatellaan, että kohderyhmä omaksuu toden-näköisemmin toivotun käyttäytymismallin, jos sen omaksumisesta on kohderyhmälle enem-män hyötyä kuin haittaa. Edellisten kohtien, erityisesti kohderyhmän ymmärtämyksen, valossa pyritään hahmottamaan, mitä kohderyhmä arvostaa ja mikä heitä motivoi ja vastaavasti pyri-tään hahmottamaan, millaisia esteitä kohderyhmä kokee uuden käyttäytymismallin omaksu-miselle. On tarjottava houkuttimia uuden käyttäytymismallin omaksumiseen ja pystyttävä esit-tämään hyödyt arvokkaampina kuin hinta, jonka käyttäytymisenmuutos vaatii. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012, 62–63.) Kuviossa 23 esitetään analyysi siitä, miten Mikä Kunto?  -kampanjassa onnistuttiin esittämään kuntoutuspalveluihin hakeutumisen hyödyt ja sen esteet suhteessa toisiinsa.  
Kuvio 23. Kuntoutukseen hakeutumisen hyödyt ja hinta Mikä Kunto? –kampanjassa.               




Analyysin perusteella näyttää siltä, että kampanjassa esitettiin joitakin kuntoutukseen hakeu-tumisen hyötyjä. Saattaa kuitenkin olla, ettei hyötyjä kyetty esittämään riittävästi tai nuoret ei-vät kokenee niihin pyrkimistä kannattavaksi. Kuntoutukseen hakeutumisen esteet ja prosessiin ryhtymisen hinta saattoi edelleen näyttäytyä nuoren mielessä suuremmalta kuin kuntoutuk-sella mahdollisesti saavutettavat hyödyt.  
6) Kilpailevat tekijät Yhteiskunnallista markkinointikampanjaa suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon, millaiset toi-mintatavat ja viestit kohderyhmän arjessa kilpailevat kampanjaviestin kanssa. Vaihtokaupan ajatusta (ks. edellä) soveltaen on selvitettävä, millaiset viestit estävät toivotun käyttäytymisen omaksumista ja mitkä viestit tukevat kohderyhmää nykyisen käyttäytymisen ylläpitämisessä. Nämä kilpailevat tekijät huomioidaan siinä, miten tarjottu vaihtokauppa esitellään tai kilpaili-joiden vaikutuksen minimoimiseksi kehitetään erilaisia strategioita. Kampanjassa voidaan esi-merkiksi liittoutua kilpailevien viestien lähettäjien kanssa ja tätä kautta tavoittaa kohderyhmä tehokkaasti kampanjaviestillä. Arkielämässä kampanjaviestin kanssa kilpailee useita sellaisia toimintatapoja, tottumuksia ja esimerkiksi median kautta välittyviä viestejä, joihin on haasteel-lista vaikuttaa. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012, 66–67.) Jos esimerkiksi nuorten lähi-piirissä vallitsee vankka käsitys palvelujärjestelmän monimutkaisuudesta ja avun saamisen vaikeudesta viranomaistahoilta, kampanjalla voidaan esittää selkeästi avun hakemisen vaiheet ja pyrkiä kumoamaan tämä kilpaileva viesti.  Mikä Kunto? -kampanjassa hyödynnettiin tietoa siitä, missä määrin videobloggaajien tuottamat videot kilpailevat nuorten huomiosta ja ajasta. Kampanjassa ikään kuin liittouduttiin näiden kilpailijoiden kanssa ja saatiin yksi heistä levittämään kampanjaviestiä. Lisäksi kampanjassa esitettiin selkeän infografiikan avulla, miten kuntoutuspalveluihin hakeudutaan, sillä kampan-jaa suunniteltaessa tiedettiin, että nuoret kokevat kuntoutuspalvelujärjestelmän monimut-kaiseksi. Tämän käsityksen tehokkaammaksi kumoamiseksi kampanjasivuston yhteydessä olisi voitu tarjota henkilökohtaista neuvontaa tuen hakemiseen tai esimerkiksi hakemuslomak-keen täyttämiseen esimerkiksi chat-palvelun kautta.  





Taulukko 19. Esimerkki Mikä Kunto? -kampanjan kohderyhmän segmentoinnista ja viestinnän mahdollisista ta-
voitteista eri alaryhmille. 
 
Kohderyhmä 
Nuoret, joille  
avuntarve ei ole 
ajankohtainen 
Nuoret, joilla on haas-
tava elämäntilanne 
Nuoret, joilla on 
psyykkisiä oireita 














Nuori tietää, mistä apua saa tarvittaessa 
 
Nuori tunnistaa avun 
tarpeen 
 
Nuori hakee apua 






    
 
Lähde: Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2012, 71, mukaillen.  Esimerkiksi nuorille, joilla avuntarve on ajankohtainen, henkilökohtaisen tuen tarjoaminen esi-merkiksi verkkosivuston välityksellä saattaisi olla merkittävä kuntoutukseen hakeutumista helpottava tekijä. Tähän tarkoitukseen esimerkiksi verkkosivustolla toimiva chat-palvelu saat-taisi olla hyvä ratkaisu. Toisaalta, jos nuoren avuntarve ei ole ajankohtainen, viestinnällä voi-taisiin pyrkiä esimerkiksi kuntoutukseen kohdistuvien asenteiden muuttamiseen.  
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Liite 1. Internetkysely kuntoutuksen palveluntuottajille.  Voit vastata kyselyyn itse, yhdessä henkilökuntanne kanssa tai välittää kyselyn vastattavaksi jollekin sellaiselle työntekijällenne, joka tuntee parhaiten nuorille tuottamianne kuntoutuspal-veluita.  
1. Millä alueella toimipisteenne sijaitsee?  01 Uusimaa 02 Varsinais-Suomi 04 Satakunta 05 Kanta-Häme 06 Pirkanmaa 07 Päijät-Häme 08 Kymenlaakso 09 Etelä-Karjala 10 Etelä-Savo 11 Pohjois-Savo 12 Pohjois-Karjala 13 Keski-Suomi 14 Etelä-Pohjanmaa 15 Pohjanmaa 16 Keski-Pohjanmaa 17 Pohjois-Pohjanmaa 18 Kainuu 19 Lappi  
2. Millaisia kuntoutuspalveluita tuotatte? (voitte valita useita vaihtoehtoja) 
• Ammatillinen kuntoutusselvitys 
• Ammatillinen kurssi 
• Koulutuskokeilu 
• Mielenterveyskurssi 
• Mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennus 
• Työhönvalmennus 
• Työkokeilu 
• Jokin muu, mikä?________________________________  
3. Kuinka suuri osuus tuottamistanne kuntoutuspalveluista on suunnattu nuorille? 
• Alle 25 % 
• 25–50 % 
• 51–75 % 
• Yli 75 % 





4. Tuleeko nuorille suunnattuihin kuntoutuspalveluihinne riittävä määrä hakemuksia 
tällä hetkellä?  
• Kyllä 
• Osaan kursseista/palveluista tulee, osaan ei  
• Ei 
• En osaa sanoa  
5. Entä vuonna 2014? Tuliko silloin nuorille suunnattuihin kuntoutuspalveluihinne riit-
tävä määrä hakemuksia?  
• Kyllä 
• Osaan kursseista/palveluista tuli, osaan ei  
• Ei 
• En osaa sanoa  




• Eivät ollenkaan 
• En osaa sanoa  ***  
7. Onko Kelan Mikä Kunto? -kuntoutuspalveluiden viestintäkampanja teille tuttu? 
• Emme ole kuulleet kampanjasta. 
• Osa henkilökunnastamme on kuullut kampanjasta tai nähnyt kampanjamainontaa. 
• Kampanja on meille tuttu. 
• En osaa sanoa  
8. Jos tunnette kampanjan, miten koette Mikä Kunto? –kampanjan onnistuneen seuraa-
villa osa-alueilla? (Antakaa arvionne kouluarvosanoin 4-10) (lisäksi vastausvaihtoehtona en 
osaa sanoa) 
• Kampanjan ilme 
• Kampanjaviestin ymmärrettävyys 
• Kampanjan puhuttelevuus 
• Kampanjan näkyvyys 
• Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 
• Tiedon lisääminen siitä, miten kuntoutukseen hakeudutaan 
• Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen 
• Kampanjasta tiedottaminen kuntoutuksen palveluntuottajille 





9. Oletteko olleet mukana Mikä Kunto? –viestintäkampanjassa? 
• Emme ole olleet mukana kampanjassa. 
• Olemme tuottaneet sisältöä kampanjasivustolle (esim. jakaneet kuntoutusaiheisia ku-via Instagram-kuvanjakopalveluun). 
• Osallistuimme kampanjaan liittyneeseen viestintäkoulutukseen palveluntuottajille. 
• Olemme olleet mukana kampanjassa jollakin muulla tavoin, miten? 
• En osaa sanoa  
10. Jos osallistuitte kampanjaan liittyneeseen viestintäkoulutukseen, oletteko ottaneet 
uusia viestintäkanavia käyttöön koulutuksen jälkeen? 
• Kyllä, millaisia viestintäkanavia? (esim. Facebook, Twitter, Instagram) 
• _________________________________________________________ 
• Ei 
• En osaa sanoa  
11. Oletteko olleet kampanjaan liittyen muulla tavoin viestintäyhteistyössä Kelan 
kanssa? (esim. olemme kysyneet neuvoja kuntoutuspalveluiden markkinointiin)  
• Kyllä, millä tavoin? 
• ______________________________________________________ 
• Ei 
• En osaa sanoa  
12. Mikä Kunto? –viestintäkampanjan tavoitteena oli ottaa kuntoutuksen palveluntuot-
tajat mukaan kampanjan toteuttamiseen. Minkä kouluarvosanan (4-10) antaisitte kam-
panjaan liittyneelle yhteistyöllenne Kelan kanssa? ________ 
Millä perusteella? ____________________________________________________________________________  ***  
13. Kuinka paljon nuoret ovat olleet yhteydessä teihin seuraavien Kelan järjestämien 
kuntoutuspalveluiden osalta? (vastatkaa vain järjestämienne palveluiden osalta) 
(vastausvaihtoehtoina paljon, jonkin verran, vähän, ei ollenkaan, en osaa sanoa) 
• Ammatillinen kuntoutusselvitys 
• Ammatillinen kurssi 
• Koulutuskokeilu 
• Mielenterveyskurssi 
• Mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennus 
• Työhönvalmennus 
• Työkokeilu  
14. Jos nuoret ovat olleet yhteydessä teihin Kelan järjestämiin kuntoutuspalveluihin liit-




(vastausvaihtoehtoina paljon, jonkin verran, vähän, ei ollenkaan, en osaa sanoa) 
• Kuntoutukseen hakeutumista 
• Oikeutta kuntoutukseen 
• Kuntoutuspalvelun valintaa 
• Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön järjestelyistä 
• Kuntoutuksen taloudellisia kysymyksiä 
• Apua hakemuslomakkeen täyttämisessä 
• Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen 
• tarvittavasta B-lausunnosta 
• Jotakin muuta, mitä?  
15. Kuinka suuri osa yhteydenotoista on arvionne mukaan Mikä Kunto? -kampanjan seu-
rausta? 
• Alle 10 % 
• 10-20 % 
• 21-30 % 
• 31-50% 
• Yli 50 % 
• En osaa sanoa  ***  
16. Tuntevatko sidosryhmänne palveluitanne riittävästi ohjatakseen nuoria kuntoutus-
palveluihinne? 
(vastausvaihtoehtoina tuntee riittävästi, ei tunne riittävästi, en osaa sanoa) 
• Terveydenhuolto 
• Kela 
• Etsivät nuorisotyöntekijät 
• TE-palvelut 
• Jokin muu, mikä? _____________________________  
17. Kenen vastuulla mielestänne on Kelan järjestämien kuntoutuspalveluiden markki-
nointi? _____________________________________________________________________________  
18. Millaista palautetta haluaisitte antaa Mikä Kunto? –kampanjasta tai Kelan kuntou-
tusviestinnästä Kelalle? _____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________   




Liite 2. Internetkysely Kelan palveluneuvojille.  
1. Vastaan seuraavista asiakaspalveluista 
• Asiakkaiden kuntoutuksen palvelunumero 
• Viranomaisten ja yhteistyökumppaneiden kuntoutuksen palvelunumero 
• Molemmat edellä mainitut 
• Jokin muu, mikä? ____________________________________________  
2. Onko Kelan toteuttama Mikä Kunto? –kuntoutuspalveluiden viestintäkampanja si-
nulle tuttu? (voit valita useita vaihtoehtoja) 
• Olen nähnyt kampanjasta tiedotteen Sinetissä/Kela.fi.ssä 
• Olen nähnyt kampanjan mainoksia Internetissä 
• Olen nähnyt kampanjan YouTube-videoita 
• Olen nähnyt kampanjan mainontaa elokuvissa tai televisiossa 
• Olen käynyt nuortenkuntoutus.fi-kampanjasivustolla 
• Tiedän, mikä kampanjan viesti ja tarkoitus on 
• Kampanjan nimi kuulostaa tutulta, mutta en muista kampanjasta enempää 
• En muista kuulleeni kampanjasta tai nähneeni kampanjan mainoksia 
• En osaa sanoa  ***  
3. Kuinka paljon nuoret ovat kokemuksesi mukaan olleet viimeisen vuoden aikana yh-
teydessä Kelaan seuraaviin kuntoutuspalveluihin liittyen? 
(vastausvaihtoehtoina paljon, jonkin verran, vähän, ei ollenkaan, en osaa sanoa) 
• Ammatillinen koulutus 
• Ammatillinen kuntoutusselvitys 




• Mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennus 
• Työhönvalmennus 
• Työkokeilu  
4. Kuinka paljon nuorten yhteydenotot ovat koskeneet seuraavia aiheita? 
(vastausvaihtoehtoina paljon, jonkin verran, vähän, ei ollenkaan, en osaa sanoa) 
• Kuntoutukseen hakeutumista 
• Oikeutta kuntoutukseen 
• Kuntoutuspalvelun valintaa 
• Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön järjestelyistä 
• Kuntoutuksen taloudellisia kysymyksiä 
• Apua hakemuslomakkeen täyttämiseen 




• Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen tarvittavasta B-lausunnosta 
• Jotakin muuta, mitä?  
5. Kuinka suuri osa yhteydenotoista on arvioisi mukaan Mikä Kunto? -kampanjan seu-
rausta? 
• Alle 10 % 
• 10-20 % 
• 21-30 % 
• 31-50% 
• Yli 50 % 
• En osaa sanoa  
6. Onko Mikä Kunto? -kampanja saanut arviosi mukaan seuraavia tahoja olemaan yhtey-
dessä Kelan kuntoutuksen palvelunumeroon? (Mikäli et vastaa kyseisen tahon puhelui-
hin, jätä kohta tyhjäksi) 
(vastausvaihtoehtoina 5 [paljon], 4, 3, 2, 1 [ei ollenkaan], en osaa sanoa) 
• Nuorten vanhemmat 
• Oppilaitokset 
• Etsivät nuorisotyöntekijät 
• Sosiaalityöntekijät 
• Kuntoutuksen palveluntuottajat 
• Terveyspalvelut 
• TE-palvelut  ***  
7. Miten koet Mikä Kunto? –kampanjan onnistuneen seuraavilla osa-alueilla ? (Anna ar-
viosi kouluarvosanoin 4-10) (lisäksi vastausvaihtoehtona en osaa sanoa) 
• Kampanjan ilme 
• Kampanjaviestin ymmärrettävyys 
• Kampanjan puhuttelevuus 
• Kampanjan näkyvyys 
• Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 
• Tiedon lisääminen siitä, miten kuntoutukseen hakeudutaan 
• Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen 
• Kampanjasta tiedottaminen Kelan sisällä 
• Nuorten kuntoutushakemusten määrän kasvattaminen  
8. Millaista palautetta haluaisit antaa Mikä Kunto? -kampanjasta tai Kelan kuntoutus-
viestinnästä? ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________   




Liite 3. Internetkysely etsiville nuorisotyöntekijöille.  
1. Millä alueella työskentelet? 01 Uusimaa 02 Varsinais-Suomi 04 Satakunta 05 Kanta-Häme 06 Pirkanmaa 07 Päijät-Häme 08 Kymenlaakso 09 Etelä-Karjala 10 Etelä-Savo 11 Pohjois-Savo 12 Pohjois-Karjala 13 Keski-Suomi 14 Etelä-Pohjanmaa 15 Pohjanmaa 16 Keski-Pohjanmaa 17 Pohjois-Pohjanmaa 18 Kainuu 19 Lappi  
2. Minkä organisaation etsivä nuorisotyöntekijä olet? 
• Kunta 
• Yhdistys/ säätiö 
• Jokin muu, mikä?  ***  
3. Onko Kelan toteuttama Mikä Kunto? -kuntoutuspalveluiden viestintäkampanja si-
nulle tuttu? 
• Olen nähnyt kampanjan mainoksia Internetissä 
• Olen nähnyt kampanjaan liittyneitä YouTube-videoita 
• Olen nähnyt kampanjan mainontaa elokuvissa tai televisiossa 
• Olen käynyt nuortenkuntoutus.kela.fi -kampanjasivustolla 
• Tiedän, mikä kampanjan viesti ja tarkoitus on 
• Kampanjan nimi kuulostaa tutulta, mutta en muista kampanjasta enempää 
• En muista kuulleeni kampanjasta tai nähneeni kampanjan mainoksia 
• En osaa sanoa  
4. Jos tunnet kampanjan, miten koet Mikä Kunto? -kampanjan onnistuneen seuraavilla 
osa-alueilla ? (Anna arviosi kouluarvosanoin 4–10) (lisäksi vastausvaihtoehtona en osaa sa-
noa) 
• Kampanjan ilme 




• Kampanjan puhuttelevuus 
• Kampanjan näkyvyys 
• Tiedon lisääminen kuntoutusvaihtoehdoista 
• Tiedon lisääminen siitä, miten kuntoutukseen hakeudutaan 
• Kelan kuntoutuksen imagon parantaminen 
• Kampanjasta tiedottaminen etsiville nuorisotyöntekijöille 
• Nuorten kuntoutushakemusten määrän kasvattaminen  ***  




• En osaa sanoa  
6. Jos nuoret ovat olleet yhteydessä sinuun Kelan kuntoutuspalveluista, kuinka paljon 
yhteydenotot ovat koskeneet seuraavia aiheita? 
(vastausvaihtoehtoina paljon, jonkin verran, vähän, ei ollenkaan, en osaa sanoa) 
• Avunpyyntöä solmussa olevaan elämäntilanteeseen  
• Kuntoutukseen hakeutumista 
• Oikeutta kuntoutukseen 
• Kuntoutuspalvelun valintaa 
• Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön järjestelyistä 
• Apua hakemuslomakkeen täyttämiseen  
• Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen  
• tarvittavasta B-lausunnosta 
• Avunpyyntöä Kelassa asiointiin 
• Jotakin muuta, mitä?_____________________________________________________  
7. Jos nuoret ovat olleet yhteydessä sinuun Kelan kuntoutuspalveluista, mitä tiedustelu 
on koskenut (voit valita useita vaihtoehtoja) 
(vastausvaihtoehtoina 5 [paljon], 4, 3, 2, 1 [ei ollenkaan], en osaa sanoa) 
• Avunpyyntöä solmussa olevaan elämäntilanteeseen 
• Kuntoutukseen hakeutumista 
• Oikeutta kuntoutukseen 
• Kuntoutuspalvelun valintaa 
• Lisätietoja kuntoutuspalveluista ja niiden käytännön järjestelyistä 
• Apua hakemuslomakkeen täyttämiseen 
• Lisätietoja kuntoutuspalveluihin hakeutumiseen tarvittavasta B-lausunnosta 
• Avunpyyntöä Kelassa asiointiin 




8. Kuinka suuri osa yhteydenotoista on arviosi mukaan Mikä Kunto? -kampanjan seu-
rausta? 
• Alle 10 % 
• 10–20 % 
• 21–30 % 
• 31–50% 
• Yli 50 % 
• En osaa sanoa  
9. Kuinka monta nuorta olet ohjannut Kelaan järjestämiin kuntoutuspalveluihin Mikä 
Kunto? -kampanjan vaikutuksesta viimeisen vuoden aikana?  




• Yli 40 
• En osaa sanoa  ***  
10. Miten hyvin tunnet seuraavat Kelan kuntoutuspalvelut? 
• Kelan kuntoutus yleisesti  
• Ammatillinen koulutus 
• Ammatillinen kuntoutusselvitys 




• Mielenterveyskuntoutujien työhönvalmennus 
• Työhönvalmennus 
• Työkokeilu  




• Eivät ollenkaan 
• En osaa sanoa  
12. Kuinka suurella osalla asiakkaistasi arvioisit olevan tarvetta Kelan järjestämälle 
mielenterveyskuntoutukselle tai ammatilliselle kuntoutukselle? 
• Alle 25 % 
• 26–50 % 




• Yli 75 % 
• En osaa sanoa  
13. Mistä olet saanut tietoa Kelan järjestämistä kuntoutuspalveluista ja kuntoutukseen 
hakeutumisesta? (voit valita useita vaihtoehtoja) 
• Kela.fi-sivustolta 
• Kelan palvelunumerosta 
• Kelan esitteistä 
• Olemalla yhteydessä Kelan toimipisteeseen 
• Terveyspalveluista 
• Alan messut/ muut tapahtumat 
• Jostakin muualta, mistä?  
14. Miten yleensä toimit, jos huomaat asiakkaallasi olevan tarvetta Kelan järjestämään 
kuntoutukseen? (esim. etsit tietoa kuntoutuksesta yhdessä asiakkaan kanssa, ohjaat asi-
akkaan olemaan yhteydessä johonkin tahoon, olet asiakkaan puolesta yhteydessä johon-
kin tahoon) ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
15. Millaista yhteistyötä kaipaisit Kelan kanssa kuntoutusasioissa? ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
16. Millaista palautetta haluaisit antaa Mikä Kunto? –kampanjasta tai Kelan kuntoutus-
viestinnästä Kelalle? ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________   
Lämmin kiitos osallistumisestasi!  
